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Abstract 
Den Schwerpunkt der wissenschaftlichen Auseinandersetzung in der vorliegenden Ba-
chelorarbeit bildet das Blog-Magazin – dem Autor zufolge eine neue alternative Kom-
munikationsform auf der technischen Plattform des Internets, die sich aus her-
kömmlichen Online-Tagebüchern, sogenannten Weblogs, herausgebildet hat. Blog-
Magazine werden von publizistischen Laien gemeinschaftlich produziert und weisen 
die für Weblogs typischen Eigenschaften auf. Gleichermaßen orientieren sich die Be-
treiber dieser weitaus entwickelteren, „professionell“ geführten Medienprodukte an 
Funktionsprinzipien, die für das Modell der Massenkommunikation kennzeichnend 
sind. Um die Eigenständigkeit dieser Kommunikationsform zu belegen, werden im An-
schluss an eine umfassende, systematische Literaturrecherche zu alternativen Medien 
im Social Web vier Beispiele für Blog-Magazine herangezogen und auf Gemeinsam-
keiten und Unterschiede hin untersucht.
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Einleitung 1
 
 
1 Einleitung 
Der Zugriff auf riesige Datenbestände und die unmittelbare Verfügbarkeit von Informa-
tionen demonstrieren das enorme Potenzial des World Wide Web. Die massenhafte 
Verbreitung von Internetanschlüssen in privaten Haushalten Mitte der 1990er Jahre, 
begleitet von einem neuartigen Informationsbedürfnis der Gesellschaft mündete in eine 
gesellschaftliche Strömung, in der immer mehr Menschen selbstbestimmt Inhalte pro-
duzieren und der Öffentlichkeit zugänglich machen. Der Zugang zur Medienproduktion 
war fortan nicht mehr nur den von Berufs wegen agierenden Journalisten vorbehalten. 
Neue technische Möglichkeiten sowie kostenlose, softwarebasierte Lösungen zur Ver-
öffentlichung von Inhalten erweiterten den Kreis von Medienschaffenden um die „publi-
zistischen Laien“, die selbstorganisiert und unabhängig tätig wurden. Die veränderte 
Wahrnehmung des World Wide Web, von der passiven hin zu einer aktiven, gestalten-
den Nutzung führt auch dazu, dass sich die Kanäle für den Kommunikations- und In-
formationsfluss ständig erweitern und ausdifferenzieren. Zwar lässt sich das 
publizistische Leistungsvermögen von alternativen Medien nicht an den Anforderungen 
klassischer Massenmedien messen, ihr Funktionsumfang steht dem massenmedialer 
Angebote jedoch in nichts nach. Sie dienen ebenfalls zur Informationsübermittlung und 
Unterhaltung aber auch, und darin liegt ihr besonderer Reiz, als „Schauplätze realer 
Interaktionen und sozialer Erfahrungen unter Bedingungen der Virtualität“1, die auf 
diese Weise den Menschen und seine Bedürfnisse in den Mittelpunkt rücken. Anwen-
derfreundliche Dienste wie Blogger.com ermöglichen es auch ungeübten 
Internetnutzern, ein digitales Tagebuch zu führen und darin persönliche Erlebnisse und 
Gedanken festzuhalten. Anfänglich oft nur einem kleinen Kreis von Freunden per 
Passwort zugänglich, richten sich moderne Formen häufig an eine breite Masse. Unter 
diesen sogenannten Weblogs finden sich sowohl tagebuchähnliche Einträge, die Pri-
vatpersonen im Rahmen freizeitlicher Aktivität verfassen als auch professionell betrie-
bene Websites von bloggenden Journalisten. Ob Sammlungen von Kochrezepten, 
Reisetagebücher oder Blogs zu Modethemen – die Gestaltungsmöglichkeiten sind bei-
nahe unbegrenzt. Die Kernthese der Bachelorarbeit postuliert die Entstehung einer 
neuen alternativen Kommunikationsform auf der Basis klassischer Weblogs. Blog-
Magazine sind Mischformen, die sowohl über blogtypische Eigenschaften verfügen als 
auch bestimmte Komponente vom Modell der Massenkommunikation beziehen, dem 
die traditionellen Massenmedien zuzuordnen sind. Die von Laienpublizisten gemein-
sam erstellten Medienprodukte werden mit professionellem Anspruch betrieben und 
sind bedeutend entwickelter als Weblogs im herkömmlichen Sinne. 
                                                     
 
1  Münker (2009), S. 131 
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2 Aufgabenstellung 
Neben den Ablegern traditioneller Massenmedien etabliert sich im World Wide Web 
eine Vielzahl alternativer Medien wie Weblogs, die dem äußeren Rand des Onlinejour-
nalismus zuzuordnen sind. Dieser Bereich betrifft die freie Publikationstätigkeit von 
Laien im Web, die in ihrer Freizeit persönlich publizieren, d. h. Medieninhalte privat 
produzieren und öffentlich präsentieren. Diese Auftritte sind deshalb als journalistisch 
aufzufassen, da Laienpublizisten an der „Erarbeitung bzw. Verbreitung von 
Informationen, Meinungen und Unterhaltung durch Medien mittels Wort, Bild, Ton oder 
Kombination dieser Darstellungsmittel“2 beteiligt sind, was nach Definition des 
Deutschen Journalistenverbandes die journalistische Tätigkeit kennzeichnet. Dass 
diese Akteure aber ohne berufliche Ausbildung publizierend tätig werden, unterschei-
det sie von professionellen Journalisten. Laienpublizisten folgen nicht zwangsläufig 
professionellen Standards des journalistischen Berufstandes, können sich jedoch 
durchaus an journalistischen Handlungsweisen orientieren.  
Der Gegenstand der Untersuchung ist nicht das World Wide Web in seiner unüber-
schaubaren Fülle von Online-Aktivitäten und Inhalten, sondern ein spezieller, genau 
definierter Ausschnitt dieser Vielfalt. Eines dieser neuartigen Medienprodukte der 
Laienpublizistik im Web und zugleich Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Ba-
chelorarbeit ist das Blog-Magazin. Verbreitet sind darüber hinaus die Bezeichnungen 
als „Blogzine“3 oder „Blogazine“4, beides Neologismen aus dem Terminus (We-)Blog 
und der Kurzform von „magazine“, dem englischen Begriff für Magazin oder Zeitschrift. 
Neben ihrer begrifflichen und inhaltlichen Nähe zu Weblogs stehen Blog-Magazine 
unzweifelhaft in der Tradition selbstverlegter (Fan-)Zines. Zum anderen besitzen sie 
Eigenschaften, die auf eine Annäherung an die Funktionsprinzipien des klassischen 
Massenkommunikationsmodells hindeuten. Blog-Magazine beziehen also aus beiden 
Kommunikationswelten Bestandteile, die sie zu einem neuen Ganzen zusammenfügen. 
Dennoch unterscheiden sie sich aber so grundlegend von Weblogs, dass eine Be-
trachtung als eigenständige Kommunikationsform zusätzlichen Erkenntnisgewinn ver-
spricht.  
                                                     
 
2  Deutscher Journalistenverband Berlin e. V.: DJV-Aufnahmerichtlinien. URL: <http://www.djv-berlin.de/ 
service/mitgliedschaft/> (abgerufen am 20.05.2014) 
3  Vgl. Grunwald: Zauberwort „Blog-Magazin“. URL: <http://www.pretzlaw.de/zauberwort-blog-magazin/> 
(abgerufen am 19.05.2014) 
4  Vgl. Folan: The Age of the Blogazine Is Upon Us: Style Blogs Now Aspire To Be “Part Jezebel, Part 
Vogue”. URL: <http://racked.com/archives/2012/07/12/are-style-blogs-the-new-magazines-kind-of.php> 
(abgerufen am 29.06.2013) 
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Zunächst besteht die Frage nach einer gültigen Definition des Untersuchungs-
gegenstandes. Die Literaturrecherche präsentierte lediglich eine begrenzte Anzahl 
geeigneter Quellen zugleich jedoch ein relativ einheitliches Bild in der bisherigen 
Deutung der sogenannten Blog-Magazine. Die Grundlage zur Klärung des Begriffes 
bilden drei definitorische Ansätze, die im Folgenden gegenübergestellt werden.  
Das Urban Dictionary, ein Online-Wörterbuch für Ausdrücke der englischen Umgangs-
sprache, definiert Blog-Magazine als „[t]he fusion of the web-based blog and the 
classic magazine.“5 Für die Bezeichnung als Blog spricht das Wesen der darin 
enthaltenen Beiträge, in denen gemeinhin die persönlichen Sichtweisen des Inhabers 
zum Ausdruck kommen6. Demgegenüber stehen qualitativ höherwertige Beitragsin-
halte, die, vergleichbar mit klassischen (Fach-)Zeitschriften, „more refined, more 
focused, and more selective“7 sind. Hinzu kommt, dass die Umgebung eines jeden 
Blogbeitrages individuell, d. h. auf den jeweiligen Inhalt zugeschnitten gestaltet und auf 
ein übergeordnetes Design verzichtet wird8. Die Kommunikationsform der Blog-
Magazine stünde nach dieser Definition von vornherein nur einem verhältnismäßig 
kleinen Personenkreis offen, da Prange zufolge lediglich die mit den entsprechenden 
Fachkenntnissen ausgestattete Gruppe der Webdesigner in der Lage sei, solche Publi-
kationen zu erstellen9. Für den in dieser Arbeit gewählten Untersuchungsgegenstand 
bleibt das letztgenannte Definitionsmerkmal daher unberücksichtigt.  
Grunwald versteht unter einem Blog-Magazin „[e]ine eigenständige Zeitschrift im Netz 
mit journalistisch aufbereiteten Inhalten, ansprechendem Layout, maßgeschneidert für 
die Zielgruppe.“10 Neben dem für Weblogs typischen „persönlichen Stil“ betont die 
Autorin die Möglichkeit der Rezipientenbeteiligung, die einen weiteren elementaren 
Bestandteil dieser Medienprodukte darstellt11. Die von Nutzern generierten Inhalte wer-
den „von der Redaktion ausgewählt, bearbeitet oder begleitet, ähnlich wie früher Le-
serbriefe in der Zeitung.“12  
                                                     
 
5  DingoEatingFuzz: blogazine. URL: <http://www.urbandictionary.com/define.php?term=blogazine> 
(abgerufen am 29.06.2013) 
6  Vgl. ebd. 
7  Ebd. 
8  Vgl. ebd. 
9  Vgl. Prange: Blogazines – interessant, ansprechend und anders. URL: <http://daswebdesignblog.de/ 
blogazines-interessant-ansprechend-und-anders/2141.html> (abgerufen am 29.06.2013) 
10  Grunwald: Zauberwort „Blog-Magazin“. URL: <http://www.pretzlaw.de/zauberwort-blog-magazin/> 
(abgerufen am 19.05.2014) 
11  Vgl. ebd. 
12  Ebd. 
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Einen umfassenderen Definitionsansatz liefert Folan, indem sie das Blog-Magazin als 
eine Weiterentwicklung des herkömmlichen Weblogs beschreibt: „[It] has expanded in 
scale […], but hasn't changed much in terms of content, tone, or imagery. In other 
words, it's a blog that has stayed relatively bloggy”13. Im Zuge des Wachstums würden 
diese Onlineangebote “less quirky, less scrappy, and more polished, more 
professional. Bigger. In a word, more magazine-like”14. Expansion bedeutet einerseits 
die Vergrößerung des inhaltlichen Angebotes. Zudem arbeitet eine Reihe von Autoren 
gemeinsam an der Umsetzung dieser Projekte und legen in der Regel Ansprechpartner 
für die verschiedenen Aufgabenbereiche fest. Die Annäherung der Blog-Magazine an 
Standards des professionellen Journalismus äußert sich nicht nur im Zusammen-
schluss unterschiedlicher Kompetenzen sondern auch in der Systematisierung der 
Kommunikation. Die sich hierdurch ergebende Erhöhung des Ressourcenbedarfs wirft 
Fragen bezüglich der tragfähigen Finanzierung der persönlichen Publikationstätigkeit 
auf. In gestalterischer Hinsicht präsentieren die Betreiber von Blog-Magazinen ihre 
Inhalte mit größerer Sorgfalt. Der das Weblog-Format kennzeichnende persönliche 
Charakter sollte unabhängig vom angestrebten Professionalisierungsniveau erhalten 
bleiben.15  
Blog-Magazin ist die vom Autor der vorliegenden Bachelorarbeit gewählte Bezeichnung 
für Web-Auftritte, die sich zum Teil auch anders nennen16, aber folgende Eigenschaf-
ten teilen: Blog-Magazine sind periodisch aktualisierte Medienprodukte, in denen 
Laienpublizisten selbstorganisiert zusammenarbeiten und eigenverantwortlich selbst 
verfasste, redaktionell aufbereitete Inhalte zu fachlichen bzw. soziokulturellen Themen 
einer bestimmten Branche und/oder aus der persönlichen Lebenswelt der Produzenten 
veröffentlichen. Die Beiträge von Blog-Magazinen sind subjektiver Natur, d. h. dem 
klassischen Stil eines Weblogs entsprechend aus der persönlichen Sicht des Autors 
geschrieben. Außerdem stellen Blog-Magazine interaktive, für die Rezipientenpartizi-
pation offene Angebote dar, die nicht nur den gegenseitigen Austausch zwischen Nut-
zern fördern sondern ihnen zugleich die Teilnahme am Produktionsprozess 
ermöglichen. Im Gegensatz zu herkömmlichen Weblogs befinden sich Blog-Magazine 
in einem fortgeschrittenen Entwicklungsstadium. Diese Weblogs mit Magazincharakter 
werden im Allgemeinen mit höherem Aufwand und professionellem Anspruch betrie-
ben. Die Produktionsbedingungen sind komplexer und die Handlungsabläufe wesent-
                                                     
 
13  Folan: The Age of the Blogazine Is Upon Us: Style Blogs Now Aspire To Be “Part Jezebel, Part 
Vogue”. URL: <http://racked.com/archives/2012/07/12/are-style-blogs-the-new-magazines-kind-of.php> 
(abgerufen am 29.06.2013) 
14  Ebd. 
15  Vgl. ebd. 
16  Siehe Kapitel 5.1 
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lich strukturierter. Durch das gestiegene Qualitätsbewusstsein ergibt sich ein potenziell 
höheres Leistungsvermögen.  
Bezugspunkt der Auseinandersetzung mit dem Untersuchungsgegenstand sind die 
Prozesse, die zur Weiterentwicklung konventioneller Weblogs führten. Die zentrale 
Forschungsfrage lautet daher: In welchem Ausmaß machen die Blog-Magazine von 
den Differenzierungskriterien Gebrauch, die ihnen gegenüber Weblogs im herkömm-
lichen Sinne Alleinstellungsmerkmale verleihen?  
Verglichen mit den seit mehreren Jahrzehnten verfügbaren und kommunikationswis-
senschaftlich umfassend begleiteten Weblogs besteht über das verhältnismäßig junge 
Phänomen der Blog-Magazine ein sehr viel kleinerer, kaum strukturierter Wissensbe-
stand. Diese Bachelorarbeit bietet einen, von der deutschsprachigen Literatur nach 
Wissen des Autors bisher fehlenden, empirisch fundierten Einblick in die Welt der Blog-
Magazine aus produktions- und produktanalytischem Blickwinkel. In der Bachelorarbeit 
wird versucht, auf zahlreiche Fragestellungen bezüglich der Grundlagen und Spezifika 
dieser neuartigen Kommunikationsform einzugehen.  
Der Arbeit vorangestellt ist eine umfassende Literaturrecherche, deren Ergebnisse in 
Form von Schwerpunkten (Kapitel 3 bis 6) strukturiert niedergelegt sind. Wissenschaft-
lich aufgearbeitet wird dabei kommunikations- und sozialwissenschaftliche Literatur 
über (Online-)Journalismus sowie Literatur unterschiedlicher disziplinärer Herkunft hin-
sichtlich alternativer Medien im World Wide Web.  
Nachdem zutreffende Ansätze und Theorien aufgegriffen und beleuchtet worden sind, 
werden im zweiten Teil (Kapitel 7) vier, nach Ansicht des Autors, gelungene Beispiele 
für Blog-Magazine herangezogen und unter Zuhilfenahme eines eigens entwickelten 
Analyserasters inhaltliche, formale und strukturelle Merkmale herausgearbeitet. Die 
Untersuchung zu Blog-Magazinen bildet deren erreichten Entwicklungsstand bis ein-
schließlich Frühjahr 2014 ab. 
Die Ergebnisse der Bachelorarbeit zur neuen Kommunikationsform Blog-Magazin sind 
in einer Schlussbetrachtung (Kapitel 8) zusammengetragen.  
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3 Allgemeine Grundlagen 
3.1 Internet 
Das Internet ist ein weltumspannendes Netzwerk, das verschiedene, räumlich vonei-
nander getrennte Computernetzwerke miteinander verbindet17. Eine verbreitete An-
nahme geht davon aus, dass die Entstehung des Internets auf die Initiative des US-
amerikanischen Militärs zurückzuführen sei. Als Reaktion auf das zunehmend 
angespannte Verhältnis zur Sowjetunion im Kalten Krieg entwickelte die Advanced 
Research Project Agency (ARPA), eine Forschungsgruppe des US-Verteidigungsmi-
nisteriums, das ARPANET. Ziel dieses Forschungsprojektes war es, einen Verbund 
von leistungsfähigen Großrechnern zu schaffen, der selbst bei partiellen Systemaus-
fällen, eine zuverlässige Kommunikation zwischen den Forschungseinrichtungen ge-
währleisten sollte.18 Mit der Entwicklung des TCP/IP-Netzwerkprotokolls, das die 
vernetzten Rechner eindeutig identifiziert und den gegenseitigen Datenaustausch er-
möglicht, wurde das Internet in die Struktur überführt, die wir heute kennen19. Bei der 
Gründung im Jahr 1969 verband das ARPANET die Großrechner vier US-amerikani-
scher Universitäten miteinander20. 1989, kurz vor der Entwicklung des World Wide 
Web, umfasste das Internet bereits 100.000 Computer21. Aktuellen Daten der ISC zu-
folge stieg die Zahl im Juli 2013 auf 996.230.757 Hosts22. 
3.2 World Wide Web 
Den Begriffen „World Wide Web“ und „Internet“ wird oftmals die gleiche Bedeutung 
zugeschrieben. Alby weist darauf hin, dass die beiden Ausdrücke „zwei verschie-
dene[n] Ebenen der Vernetzung“23 zuzuordnen sind. Das Internet setzt sich zusammen 
aus Hardware, in der Form vernetzter Rechner, sowie Protokollen zur Übertragung 
digitaler Daten. Diese Infrastruktur, die das Internet bereitstellt, bildet die Grundlage für 
                                                     
 
17  Vgl. Scherfer (2008), S. 11 
18  Vgl. Hartling (2009), S. 169 ff. 
19  Vgl. ebd., S. 168 
20  Vgl. Scholz: History of the Internet. URL: <http://www.cwscholz.net/projects/P9712WWW/node2.html> 
(abgerufen am 02.12.2013) 
21  Vgl. Kantor: Explosion. URL: <http://www.daaq.net/old/misc/ 
index.php?page=net+explosion&parent=net+history> (abgerufen am 02.12.2013) 
22 Vgl. Internet Systems Consortium, Inc.: Internet Domain Survey, July, 2013. URL: <http://ftp.isc.org/ 
www/survey/reports/2013/07/> (abgerufen am 02.12.2013) 
23  Alby (2008), S. 102 
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das World Wide Web.24 Miteinander verlinkte Webseiten, die in der Auszeichnungs-
sprache Hypertext Markup Language (HTML) verfasst sind und ein Hypertext Transfer 
Protocol (HTTP) zur Informationsübertragung strukturieren das World Wide Web zu 
einem Netz aus Dokumenten25. Tim Berner-Lee gilt als „Erfinder“ des World Wide Web. 
1989 verständigte sich Berner-Lee mit der Forschungseinrichtung CERN über die 
Entwicklung eines hypertextuellen Informationssystems. Mit Hilfe dieses Netzwerkes 
war das weltweit agierende Institut fortan in der Lage, die wissenschaftliche Arbeit 
einer großen Anzahl von Forschern zu koordinieren und die Kommunikation unter 
ihnen sicherzustellen.26 Zu Beginn der neunziger Jahre gab es einen Umschwung in 
der Computerindustrie27. Sogenannte Personal Computer (PCs) traten neben die 
Großrechner, die sich aufgrund ihrer schieren Ausmaße und hohen Anschaffungs-
kosten bislang nur größere Unternehmen, Bildungs- und Forschungseinrichtungen und 
das Militär leisten konnten28. Der Zugang zu Computern wurde nun auch einer 
breiteren Öffentlichkeit ermöglicht. Kamen die preiswerteren und handlichen Geräte in 
erster Linie als Informationsquelle und Spielautomaten zum Einsatz, erkannten die 
Nutzer schon bald das kommunikative Potenzial des Mediums.29 
3.3 Social Web 
Mit dem Einzug der Computertechnik in Privathaushalte und der Entwicklung immer 
leistungsfähigerer Rechner steigt auch die technische Kompetenz der Menschen30. 
Durch die flächendeckende Verbreitung von Breitbandanschlüssen, die höhere Surfge-
schwindigkeiten ermöglichen, und die sinkenden Preise für die Internetnutzung finden 
immer mehr Menschen den Weg ins Internet31. Einer Studie des Statistischen Bundes-
amtes zufolge, nutzten 77 Prozent der deutschen Bevölkerung im ersten Quartal 2012 
das Internet32. Im Jahr 2005 waren es noch rund 55 Prozent33. Im World Wide Web 
                                                     
 
24  Vgl. ebd. 
25  Vgl. Brinning (2008), S. 47 
26  Vgl. Hartling (2009), S. 174 f. 
27  Vgl. ebd., S. 176 
28  Vgl. Friedewald (2007), S. 27 
29  Vgl. ebd., S. 34 
30  Vgl. van Eimeren/Frees (2009), S. 336 f. 
31  Vgl. Initiative D21 e. V./TNS Infratest GmbH: (N)ONLINER Atlas 2011. URL: 
<http://www.initiatived21.de/wp-content/uploads/2011/07/NOnliner2011.pdf> (abgerufen am 
19.12.2012) 
32  Vgl. Statistisches Bundesamt: 77 % der Personen ab zehn Jahren nutzen das Internet. URL: 
<https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/GesellschaftStaat/EinkommenKonsumLebensbedingungen/
ITNutzung/Aktuell_ITNutzung.html> (abgerufen am 10.01.2013) 
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entstehen in zunehmenden Maße benutzerfreundliche Dienste und Anwendungen, die 
unter dem Begriff „‚Social Media‘“34 zusammengefasst werden können und deren 
Eigenschaft es ist, die Kommunikation zwischen Nutzern zu vereinfachen sowie den 
Aufbau und die Pflege sozialer Beziehungen zu ermöglichen. Dazu zählen das persön-
liche Publizieren auf Weblogs, die kollaborative Produktion von Inhalten auf Wikipedia, 
Foto- und Videoportale wie Flickr oder Youtube und soziale Netzwerke wie Facebook. 
Im Fokus dieser webbasierten Anwendungen stehen Prozesse der Zusammenarbeit, 
des Austauschs und der Interaktion.35  
Aus dem ursprünglich als Dokumenten-Netzwerk konzipierten „Web der ersten 
Generation“36, das einen Datenaustausch zwischen Menschen ermöglichen sollte, ist 
ein „Mitmachnetz“37 geworden, in dem Nutzer ohne besondere Vorkenntnisse selbstbe-
stimmt Inhalte publizieren und mit anderen interagieren können. Informationen werden 
in einem partizipativen Produktionsprozess gemeinschaftlich zusammengetragen.38 
Damit verwischen auch die Grenzen zwischen Produzent und Konsument39. 
Internetnutzer verlassen ihre bisher rein passive Empfängerrolle und gehen in ein 
(inter-)aktives Nutzungsverhalten über40. Um diesen Wandlungsprozess zu beschrei-
ben tauchte im Jahr 1999 erstmalig der Begriff „Web 2.0“ auf41. Für Schmidt erscheint 
eine Erhöhung der Versionsnummer hingegen als nicht gerechtfertigt, da sich das 
World Wide Web nicht grundlegend verändert sondern lediglich weiterentwickelt habe. 
Aus diesem Grund plädiert Schmidt für die Bezeichnung „‚Social Web‘“42. Einerseits 
bliebe damit der Bezug zum World Wide Web gewahrt und andererseits rückten 
dessen soziale Eigenschaften in den Vordergrund.43  
Unter den aktiv partizipierenden Nutzern fasst Haas sowohl diejenigen Nutzer zusam-
men, die sich mehr als fünfmal im Monat, bspw. in Form von Kommentaren, kommuni-
zierend beteiligen, als auch solche, die explizit produzierend tätig sind und mehrmals 
monatlich Inhalte veröffentlichen. Nutzer, die lediglich rezipierend aktiv sind, bezeich-
                                                                                                                                                           
 
33  Vgl. Initiative D21 e. V./TNS Infratest GmbH (Hrsg.): (N)ONLINER Atlas 2011. URL: 
<http://www.initiatived21.de/wp-content/uploads/2011/07/NOnliner2011.pdf> (abgerufen am 
19.12.2012) 
34  Hettler (2010), S. 13 
35  Vgl. Ebersbach et al. (2011), S. 35 
36  Brinning (2008), S. 50 
37  Busemann/Gscheidle (2011), S. 360 
38  Vgl. Niedermaier (2008), S. 59 ff. 
39  Vgl. Büffel (2008), S. 134 
40  Vgl. Bauer (2011), S. 1 
41  Vgl. DiNucci (1999), S. 32 
42  Schmidt (2008), S. 22 
43  Vgl. ebd., S. 21 f. 
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net Haas konträr als passiv.44 Busemann und Gscheidle fanden 2011 in der ARD/ZDF-
Onlinestudie heraus, dass der aktive Mitmachgedanke bei den Internetnutzern nicht so 
stark ausgeprägt ist, wie ursprünglich prognostiziert. 12 Prozent der deutschen Inter-
netnutzer, also rund 6,25 Millionen Menschen, interessieren sich sehr dafür, Inhalte 
beizusteuern. Erweitert man den Rahmen um diejenigen, die zumindest etwas an der 
aktiven Teilnahme interessiert sind, ergibt sich ein Wert von knapp 30 Prozent. Die 
Mehrheit der Nutzer verhält sich passiv. Für sie steht die Befriedigung eines bloßen 
Informations- und Unterhaltungsbedürfnisses im Vordergrund.45 
3.4 Computervermittelte Kommunikation 
Eine wesentliche Voraussetzung für Kommunikation stellen kommunikative 
Handlungen dar. Unter Zuhilfenahme eines gemeinsam bekannten Zeichenvorrates 
wird versucht, sich mit dem Kommunikationspartner zu verständigen. Dafür stehen 
neben verbalen und nonverbalen Ausdrucksmöglichkeiten auch multimediale Ele-
mente, wie Bilder oder Töne zur Verfügung.46 Ziel dieser Handlungen ist es, die eigene 
Auffassung oder Absicht und die des anderen zu verändern47. Von Kommunikation 
kann aber nur gesprochen werden, wenn die Kommunikationspartner aufeinander 
reagieren, also eine Interaktion stattfindet48. Hierbei kann zwischen direkter und medial 
vermittelter Interaktion unterschieden werden. Bei der direkten Interaktion geschieht 
die Kommunikation unter anwesenden Teilnehmern.49 Im Internet, einem System aus 
vernetzten Computern, unterbrechen Maschinen diese zwischenmenschliche Kommu-
nikationssituation. Als medial vermittelte Interaktion werden daher kommunikative Pro-
zesse bezeichnet, die zwischen nicht anwesenden Personen stattfinden  und mittels 
Medien realisiert werden.50 Schenk et al. schlagen vor zwischen physisch wahrnehm-
barer und subjektiv empfundener Anwesenheit zu unterscheiden51.  
In der computervermittelten Kommunikation (auch: Online-Kommunikation) wird der 
„soziale[.] Interaktionsprozess“52 erschwert, denn es fehlen bestimmte Hintergrund-
                                                     
 
44  Vgl. Haas et al. (2007), S. 219 
45  Vgl. Busemann et al. (2011), S. 360 
46  Vgl. Fraas et al. (2012), S. 7 
47  Vgl. Zerfaß/Boelter (2005), S. 70 
48  Vgl. Fraas et al. (2012), S. 7 
49  Vgl. Sutter (2010), S. 94 
50  Vgl. Krotz (2007), S. 90 
51  Vgl. Schenk et al. (2008), S. 249 
52  Fraas et al. (2012), S. 13 
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informationen über die Kommunikationspartner53. Nonverbale Signale, wie die 
Lautstärke der Stimme oder die Körpersprache, bleiben unberücksichtigt54. Darüber 
hinaus können rhetorische Figuren wie Ironie oder Sarkasmus schriftlich nicht ohne 
Weiteres wiedergegeben werden55. Um diese Einschränkungen zu kompensieren, wer-
den die textuellen Bestandteile einer Reihe von typografischen Modifikationen unterzo-
gen. Hierunter fallen z. B. die Fett- und Kursivschreibung sowie die farbige Hervor-
hebung von einzelnen Buchstaben und Wörtern. Eine weitere Möglichkeit die 
Kommunikation zu ergänzen, bieten multimediale Inhalte, die in Form von Bildern, Mu-
sikstücken oder Videodateien hinzugefügt werden.56 Die Kanalreduktionstheorie be-
sagt, dass es durch die beeinträchtigte Sinneswahrnehmung zu einer Entmensch-
lichung der Kommunikation komme. Ihr gegenüber steht die Filtertheorie, die 
behauptet, dass bestimmte soziodemografische Merkmale, wie Geschlecht oder Alter, 
ausgeblendet werden und die Interaktion damit gleichberechtigter sei.57  
Der Ablauf der Kommunikation erfolgt in unterschiedlichen Kommunikationsmodi. 
Morris und Ogan zufolge können diese hinsichtlich zeitlicher und sozialer Kriterien dif-
ferenziert werden.58 In Bezug auf die Zeitdimension wird danach unterschieden, ob die 
Kommunikation gleichzeitig (synchron) oder zeitlich verzögert (asynchron) stattfindet. 
Im Gegensatz zur synchronen Kommunikation, die durch die physisch wahrnehmbare 
Anwesenheit der Beteiligten gekennzeichnet ist, geschieht bei der asynchronen Kom-
munikation der Austausch zwischen den Teilnehmern nicht in unmittelbarer zeitlicher 
Abfolge59. In der Sozialdimension wird nach der Anzahl der an der Kommunikation 
beteiligten Akteure und deren kommunikativen Beziehung zueinander gefragt. Die 
Kommunikationssituation wird als symmetrisch bezeichnet, wenn der Austausch zwi-
schen den Kommunikationsteilnehmern als gleichberechtigt erachtet werden kann. 
Dagegen liegt asymmetrische Kommunikation dann vor, wenn sich die Kommunikati-
onspartner in einem nicht gleichrangigen Verhältnis gegenüberstehen.60 
                                                     
 
53  Vgl. Schmidt (2006), S. 32 
54  Vgl. Franken (2010), S. 147 
55  Vgl. Sebald (2008), S. 17 
56  Vgl. Frank-Job (2010), S. 37 
57  Vgl. Döring (2010), S. 166 
58  Vgl. Morris/Ogan (1996), S. 39 ff. 
59  Vgl. Schmalz (2007), S. 4 
60  Vgl. ebd., S. 5 
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4 Weblog – Merkmale und Strukturen 
4.1 Ursprung 
Der Ausdruck „Weblog“, eine Kreuzung der Begriffe (World Wide) Web und Log(-buch), 
wurde 1997 erstmals von Jorn Barger erwähnt61. Logbücher dienen Seemännern auf 
hoher See bis heute als Notizhefte, in denen sie tagesaktuell ermittelte Navigations-
daten eintragen62. Bezogen auf das Weblog ist damit eine Sammlung von Links ge-
meint, die, oft mit einem persönlichen Kommentar versehen, auf kürzlich besuchte 
Webseiten verwiesen63. 1999 sprach sich Peter Merholz dafür aus, anstelle „Weblog“ 
die Kurzform „Blog“ zu verwenden und verband damit den Prozess, Seitenbesuche im 
World Wide Web zu protokollieren64. Die Betreiber werden „Blogger“ genannt, ihre 
Tätigkeit wird als „Blogging“ bezeichnet und die Gesamtheit aller Weblogs kann unter 
dem Begriff „Blogosphäre“ zusammengefasst werden65.  
Neben geografischen und topografischen Aufzeichnungen finden sich in Logbüchern 
auch private Vermerke über das Leben der Besatzung an Bord66. Den Weblogs, häufig 
auch als Online-Tagebücher betitelt67, werden in diesem Zusammenhang bestimmte 
Eigenschaften zugeschrieben, die den Vergleich zum papierenen Tagebuch zulas-
sen68. Der Autor eines Tagebuches schreibt über die Ereignisse seines Lebens. Über 
Dinge, die er beobachtet oder ersonnen hat und Gefühle, die ihn bewegen. Das reflek-
tierte Schreiben hilft ihm in erster Linie dabei, Erinnerungen zu bewahren. Überdies 
lernt er in einem Akt „persönlicher Selbstformung“69 Erlebnisse zu verarbeiten und 
Herausforderungen zukünftiger Lebensphasen erfahren zu begegnen.70 Das inhaltliche 
und mediale Spektrum ist weit gefasst. Textbeiträge können mit anderen Elementen, 
wie Bildern oder Gegenständen aus dem Alltag, ergänzt werden71. Die Eintragungen 
unterliegen dabei keinen speziellen „Richtlinien“, zeichnen sich aber oft durch eine 
                                                     
 
61  Vgl. Möller (2005), S. 115 
62  Vgl. Holm (2008), S. 18 
63  Vgl. Eigner et al. (2003), S. 120 
64  Vgl. Merholz: Play With Your Words. URL: <http://www.peterme.com/archives/00000205.html> 
(abgerufen am 27.08.2012) 
65  Vgl. Zerfaß/Boelter (2005), S. 20 f. 
66  Vgl. Nowak (2008), S. 53 f. 
67  Vgl. Katzenbach (2008), S. 28 
68  Vgl. Schönberger (2008), S. 112 
69  Holm (2008), S. 27 
70  Vgl. Schatter (2008), S. 8 
71  Vgl. Holm (2008), S. 39 
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eher unstrukturierte Ansammlung von Gedanken und einer subjektiven Ausdrucks-
weise aus72. Dieses diaristische Schreiben ist durch flexible Intervalle gekennzeichnet, 
in denen der Verfasser seine Aufzeichnungen unterbricht und wieder aufnimmt73. 
Tagebücher sind monologischer Natur. Grundsätzlich findet also keine Kommunikation 
mit einem Publikum statt.74 Indem der Autor Phasen seines Leben aufgreift, sich mit 
ihnen auseinandersetzt und sie reflektiert zu Papier bringt, also beginnt, mit sich selbst 
zu interagieren, kann die Kommunikation, zumindest auf kleinster Ebene, als dialogisch 
angesehen werden75. 
4.2 Begriffsdefinition 
Es gab bereits zahlreiche Versuche, Weblogs zu definieren. Eine übereinstimmende 
Definition, die das Weblog in seiner vollen Gänze erfasst, konnte bisher nicht gefunden 
werden.76 Ein Grund dafür könnte die von Schmidt betonte, elementare Eigenschaft 
der Verwendungsoffenheit sein, die eine schier unbegrenzte Vielfalt an Einsatzmög-
lichkeiten zulässt77. Weblogs sind ein Medium der Massen78, dessen Vorzüge nicht nur 
die individuellen Interessen von Privatpersonen betreffen, sondern auch in ganz 
anderen Lebensbereichen zum Tragen kommen. Etwa im Journalismus, für die 
Presse- und Öffentlichkeitsarbeit von Unternehmen, als Mittel der schnellen Bericht-
erstattung während politischer Wahlen oder im Rahmen der Wissenschaft.79 In erster 
Linie gelten Weblogs als technisches Format, das einen Rahmen für Inhalte schafft 
und Kommunikation ermöglicht80. Erst auf Basis dieser „technische[n] Infrastruktur“81 
bilden sich, den kommunikativen Bedürfnissen der Nutzer entsprechend, konkrete Ge-
brauchsweisen heraus82. Besonders ihre technische Beschaffenheit grenzt Weblogs 
hinreichend von anderen Formaten ab, in denen Inhalte für das World Wide Web pro-
duziert werden83. Burg weist darauf hin, dass ein Weblog nicht nur die technische 
                                                     
 
72  Vgl. Butzer (2008), S. 94 
73  Vgl. Oesterle (2008), S. 100 
74  Vgl. Enzensberger (1990), S. 127 
75  Vgl. Butzer (2008), S. 95 
76  Vgl. Przepiorka (2006), S. 14 
77  Vgl. Schmidt (2006), S. 59 
78  Vgl. Puschmann (2012), S. 1 
79  Vgl. Zerfaß/Boelter (2005), S. 23 ff. 
80  Vgl. Hourihan: What We're Doing When We Blog. URL: <http://www.oreillynet.com/pub/a/javascript/ 
2002/06/13/megnut.html> (abgerufen am 27.11.2012) 
81  Katzenbach (2008), S. 71 
82  Vgl. Neuberger (2005), S. 76 f. 
83  Vgl. Hourihan: What We're Doing When We Blog. URL: <http://www.oreillynet.com/pub/a/javascript/ 
2002/06/13/megnut.html> (abgerufen am 27.11.2012) 
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Grundlage zur Publikation von Texten darstelle, sondern, als Konsequenz dieser 
Handlung, auch selbst als Publikation bezeichnet werden könne84.  
In ihrer Grundstruktur entsprechen Weblogs herkömmlichen Content-Management-
Systemen (CMS). Webbasierte Anwendungen, die den redaktionellen Systemen tradi-
tioneller Medien nachempfunden sind85 und das Erstellen, Verwalten und Publizieren 
von Inhalten im World Wide Web ermöglichen.86 Der Inhalt und die Gestalt der Website 
werden dabei getrennt voneinander in Datenbanken abgelegt. Bei einem Seitenaufruf 
im Browser werden beide Komponenten im sogenannten Frontend, für alle Leser 
sichtbar, als Einheit dargestellt. Im Backend, einer zweiten browserbasierten Darstel-
lungsebene, auf die lediglich autorisierte Personen zugreifen können, werden Inhalte 
erstellt und bearbeitet. Darüber hinaus können die Autoren hier alle relevanten Ein-
stellungen vornehmen.87 Diese komplexen Verwaltungssysteme verlangen ein hohes 
Maß an technischer Kompetenz und sind aufgrund ihres hohen Preises bislang nur 
größeren Unternehmen vorbehalten88.  
Mit dem Aufkommen von Weblog-Diensten und spezieller Weblog-Software stehen nun 
auch den Autoren im Social Web kompakte und benutzerfreundliche Publikationssys-
teme zur Verfügung. Mit Weblog-Diensten stellen Bloganbieter, wie Blogger.com oder 
Twoday.net, unerfahrenen Internetnutzern eine Komplettlösung für das Publizieren im 
Web bereit. Mitgeliefert wird das Content-Management-System zum Verwalten von 
Inhalten, eine Auswahl an Designvorlagen für die optische Gestaltung des Blogs und 
der benötigte Speicherplatz auf dem Server.89 Anpassungen an individuelle Bedürf-
nisse sind nur eingeschränkt möglich90.  
Der Einsatz spezieller Weblog-Software, wie WordPress oder MovableType, bietet eine 
weitere Möglichkeit, Inhalte online zu veröffentlichen. Der betreffende Text wird in die 
Verwaltungsoberfläche eines Browsers (webbasiert) oder in einem auf dem Computer 
installierten Programm (softwarebasiert) eingegeben und in einer Datenbank des Ser-
vers gespeichert. Im Falle eines Seitenaufrufes verknüpft die Software die erstellten 
Beiträge mit vorgefertigten Grafik-Schablonen, den sogenannten Templates, und 
                                                     
 
84  Vgl. Burg: MonsterMedia – Zum Neuartigen angesichts von Weblogs. URL: <http://randgaenge.net/ 
wp-content/uploads/MonsterMediaDeutsch.pdf> (abgerufen am 05.12.2012) 
85  Vgl. Pahl (2004), S. 311 
86  Vgl. Gillmor: We the Media. URL: <http://www.authorama.com/book/we-the-media.html> (abgerufen 
am 26.08.2012) 
87  Vgl. Bartel (2008), S. 12 
88  Vgl. Przepiorka (2003), S. 21 
89  Vgl. Zerfaß/Boelter (2005), S. 36 
90  Vgl. Schmidt (2006), S. 62 
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generiert daraus vollständige Webseiten.91 Erweiterungen (Plug-Ins) bieten fortge-
schrittenen Nutzern zahlreiche Möglichkeiten, ihre Angebote zu personalisieren92.  
Eine dritte Variante bietet die manuelle Erstellung eines Weblogs mit Hilfe eines Text-
Editors. Internetnutzer mit programmiertechnischen Vorkenntnissen verfassen hierbei 
neben den Blog-Beiträgen auch den entsprechenden HTML-Code der Webseiten und 
haben dadurch die absolute Kontrolle über den Aufbau und die Gestaltung des Web-
logs.93  
Trotz seines komplexen Wesens existiert eine Reihe von allgemein akzeptierten 
Merkmalen, die als charakteristisch für Weblogs gelten94. Puschmann greift verbreitete 
definitorische Ansätze auf und überträgt sie in ein umfassendes System, das neben 
der „Technizität“95 von Blogs, auch inhaltliche Merkmale und grundlegende Nutzungs-
praktiken berücksichtigt. 
4.3 Technische und formale Eigenschaften 
Die technischen und formalen Eigenschaften von Weblogs untergliedert Puschmann in 
drei Eigenschaftsebenen, in denen die durch die Software vorgegebenen, nicht verän-
derlichen Eigenschaften (konstante Merkmale), die als allgemein gefestigt geltenden 
Attribute (konventionalisierte Merkmale) sowie frei wählbare Optionen zur Ausgestal-
tung eines Blogs (flexible Merkmale) gegenübergestellt werden.96 
                                                     
 
91  Vgl. Pahl (2004), S. 311 
92  Vgl. Zerfaß/Boelter (2005), S. 43 
93  Vgl. Westner (2006), S. 176 
94  Vgl. Fischer (2007), S. 14 
95  Puschmann (2012), S. 2 
96  Vgl. ebd., S. 2 ff. 
Weblog – Merkmale und Strukturen 15
 
 
konstant konventionalisiert flexibel 
 Segmentierung in Beiträge 
 Datierung und umgekehrt-
chronologische Anordnung von 
Beiträgen 
 automatisch eingefügte Meta-
informationen (Autorname, 
Veröffentlichungszeitpunkt) 
 selbst hinzugefügte Metainfor-
mationen (Beitragstitel, Tags) 
 konstituierende Design-
Elemente (Blog-Titel, Archiv)  
 Präsenz eines Autors, der 
implizit mit dem Blogger iden-
tisch ist 
 deiktische Verankerung des 
Textes 
› Erste-Person-Perspektive 
› Zeitlichkeit: Gegenwart 
› Bezüge zu anderen Beiträ-
gen werden durch Hyper-
links hergestellt 
 fortlaufendes Veröffentlichen 
 Grad der sprachlichen Forma-
lität (förmlich vs. um-
gangssprachlich) 
 Länge der Beiträge 
 thematischer Schwerpunkt 
 Veröffentlichungsrhythmus 
 Grad der Interaktivität 
 Design-Anpassung der Schrift, 
Farben und anderer Präsenta-
tionselemente 
 Anzahl der Autoren 
durch den Programmcode vor-
gegeben 
vom Nutzer bestimmt 
Tabelle 1: Formale Eigenschaften von Blogs97 
4.3.1 Konstante Eigenschaften 
Weblogs liefern den technischen Rahmen, der den strukturellen Aufbau der Website 
und die Darstellung der darin befindlichen Inhalte weitestgehend determiniert98. 
Grundlegende Veränderungen sind nur durch Eingriff in den Programmcode der ver-
wendeten Weblog-Software möglich oder wenn die Erstellung des Blogs stattdessen 
manuell mittels Text-Editor erfolgt99.  
Im Grunde bestehen Weblogs aus einer Aneinanderreihung von einzelnen Beiträgen, 
die auch als Postings oder Posts bezeichnet werden und in Form von Texten oder 
multimedialen Inhalten auftreten können100.      
Die Beiträge werden automatisiert mit Datum und Uhrzeit versehen und erscheinen in 
umgekehrt chronologischer Reihenfolge, d. h. mit dem aktuellsten Eintrag beginnend, 
auf der Titelseite des Blogs101.  
Hinzu kommen Informationen zum Verfasser und ein frei wählbarer Beitragstitel102. 
Eine Einordnung der Beiträge in verschiedene Themenbereiche kann dabei helfen, 
verwandte Inhalte zu gruppieren und ihre (Wieder-)Auffindbarkeit zu erleichtern. Beim 
                                                     
 
97  Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Puschmann (2012), S. 12 f. 
98  Vgl. Puschmann (2012), S. 18 
99  Vgl. ebd., S. 12 
100  Vgl. Zerfaß/Boelter (2005), S. 33 
101  Vgl. ebd., S. 20 
102  Vgl. Brinning (2008), S. 63 
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„Verschlagworten“ (Tagging) werden den Beiträgen eine Reihe zuvor festgelegter 
Schlagwörter (Tags) zugeordnet. Deren Beziehung zueinander wird in einem hierar-
chisch strukturierten Verzeichnis (Taxonomy) dargestellt.103 Eine Sonderform der 
Klassifikation von Beiträgen stellt die „Folksonomy“ dar. Hierbei kategorisieren 
Internetnutzer die Beiträge selbst. Es entstehen „sich selbst organisierende Begriffs-
systeme“104, die in Form einer „Schlagwortwolke“ (tag cloud) dargestellt werden. Die 
Schriftgröße der angezeigten Tags gibt Aufschluss darüber, wie oft ein Schlagwort ver-
geben wurde und welchen Stellenwert demzufolge die entsprechenden Inhalte inner-
halb des Weblogs einnehmen.105 
Der Titel eines Weblogs erscheint in der Regel im oberen linken oder mittigen Bereich 
der Website106. Dieser wird oft mit einem Link versehen, damit auch auf Unterseiten 
jederzeit zur Titelseite des Blogs zurückgekehrt werden kann. Diese führt lediglich die 
kürzlich hinzugefügten Beiträge auf. Ältere Einträge wandern in ein chronologisch ge-
führtes Archiv.107 Bei Veröffentlichung erhält jeder Post eine eindeutige, unveränderli-
che Internetadresse. Über diesen sogenannten „Permalink“, der für gewöhnlich den 
Titel des Beitrages enthält, bleibt der Eintrag dauerhaft auffindbar.108 Mit der 
Archivierung von Blogeinträgen wird den Lesern die Möglichkeit gegeben, zu jedem 
beliebigen Zeitpunkt in ein Thema einzusteigen und die bisher verpasste Entwicklung 
nachzuholen109.  
Ein Weblog dient nicht nur als Medium zur Publikation von Inhalten, sondern auch als 
Mittel zur Kommunikation. Die Kommentarfunktion kennzeichnet einen elementaren 
Bestandteil von Weblogs und ermöglicht Nutzern im Anschluss an die Rezeption eines 
Beitrages Stellung zu nehmen, etwaige Korrekturen anzumerken oder ihn zu ergän-
zen.110 Der Ursprung dieser Form der Nutzerbeteiligung führt bis ins 18. Jahrhundert 
zurück. Damals konnten die Konsumenten von Tageszeitungen mit Hilfe sogenannter 
Leserbriefe eigene Gedanken äußern. Welche der eingesandten Mitteilungen letztlich 
veröffentlicht wurde, unterlag ausschließlich dem Urteil der Redaktion.111 Neben der 
Möglichkeit mit dem Autor in Kontakt zu treten, begünstigen Kommentare auch den 
Austausch zwischen den Lesern. Mitunter dient der Kommentarbereich dann als Forum 
                                                     
 
103  Vgl. Alby (2007), S. 111 ff. 
104  Kuhn (2007), S. 13 
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für eigenständige und vertiefende Diskussionen. Kommentare werden in der Regel 
unterhalb des Beitrages angefügt und erscheinen in chronologischer Reihenfolge sor-
tiert, d. h. mit dem ersten Kommentar an oberster Stelle112. 
4.3.2 Konventionalisierte Eigenschaften 
Hierunter fallen Eigenschaften, die aus konkreten Gebrauchsweisen durch die Nutzer 
hervorgegangen sind und als allgemein akzeptiert gelten. Abweichungen von der Norm 
sind möglich, fallen aber auf.113 
Die Rezipienten eines Blogs lesen ihn in dem Bewusstsein der Anwesenheit eines 
Autors und schreiben diesem die wahrgenommene Präsenz zu. Der Autor, sinnver-
wandt mit Begriffen wie „Verfasser“ oder „Schriftsteller“, wird definiert als „geistige[r] 
Urheber von Texten jeglicher Art.“114 Für die Anerkennung als solcher muss sein 
Schaffen über den reinen handwerklichen Aspekt des Schreibens hinausgehen115. Der 
Urheber erzeugt auf der Grundlage lebens- und kulturweltlicher Erfahrungen 
intentionale Äußerungen, die auf künstlerischen Ausdruck seiner Selbst oder Kommu-
nikation abzielen116. Ist sein Werk das Ergebnis „individuellen geistigen Schaffens“117, 
kann also eine gewisse Schöpfungshöhe vorausgesetzt werden, hat der Autor aus § 13 
UrhG einen Anspruch auf Anerkennung seiner Urheberschaft118. Die künstlerische 
Tätigkeit von Autoren im World Wide Web umfasst nicht nur das Erstellen von Texten, 
sondern auch deren Kombination mit anderen digitalen Medieninhalten. Von 
traditionellen Autoren unterscheidet den Schreibenden im Netz somit die Notwendigkeit 
programmiertechnischer Kompetenzen. In den Angeboten des Social Web kann die 
Bedeutung des Autors stärker und der Kult um seine Person größer sein als im Rah-
men der klassischen Literatur.119 Autorschaft im Web muss jedoch nicht auf ein real 
existierendes Individuum zurückzuführen sein. Gemeint sein kann ebenso eine fiktive 
Person oder ein Produkt, unter dessen Namen Texte veröffentlicht werden.120 
                                                     
 
112  Vgl. Pahl (2004), S. 328 
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Der individuelle und personenbezogene Charakter von Weblogs spiegelt sich in erster 
Linie im häufigen Gebrauch subjektiver Ausdrücke wider. Einer Untersuchung sprachli-
cher Merkmale von Weblogs zufolge, liegt der verwendete Anteil des Personalprono-
mens „ich“ sowie der Reflexiv- und Possessivpronomen „mir“, „mich“ und „mein“ in 
Blogeinträgen deutlich höher als in vergleichbaren journalistischen Texten.121 Soge-
nannte „Hyperlinks“ verknüpfen Beiträge miteinander und veranschaulichen gegensei-
tige Bezüge. Das Verlinken von Texten gilt als elementares Hilfsmittel zur Vernetzung 
von Inhalten im World Wide Web.122 
Ursprünglich geht es den Verfassern von Weblogs, wie eben auch den Autoren 
klassischer Tagebücher, nicht um die Produktion in sich geschlossener, vernetzter 
Beiträge. Vielmehr äußert sich ihre publizierende Tätigkeit in einer fortlaufenden Lese- 
und Schreibbewegung und deren ständiger Umkehrung. Aus diesem Grund bleibt das 
Ende eines Blogs in der Regel offen.123 
4.3.3 Flexible Eigenschaften 
Neben den konstanten und konventionalisierten Eigenschaften, die dem Weblog seine 
wesentliche Struktur verleihen, stehen dem Nutzer eine unbegrenzte Anzahl behandel-
barer Themen und überdies ein breites Spektrum individueller Anpassungsmöglich-
keiten zur Verfügung, die unter den flexibel wählbaren Eigenschaften zusammen-
gefasst werden können.124 
Weblogs werden größtenteils von Einzelpersonen unterhalten. In Einzelblogs unterliegt 
die komplette inhaltliche und gestalterische Kontrolle einem einzelnen Autor. Blogs 
können hingegen auch als gemeinschaftlich geführtes Projekt betrieben werden. In 
diesen sogenannten Gemeinschaftsblogs beteiligen sich mehrere Autoren an der Ver-
öffentlichung von Inhalten. Dabei teilen sie sowohl die Verantwortung für das Blog als 
auch die zu bewältigenden Aufgaben untereinander auf.125 
Der Sprachgebrauch in der computervermittelten Kommunikation unterliegt keinen ver-
bindlichen Richtlinien. Der Schreibstil der Autoren kann einen subjektiv gefärbten, 
                                                     
 
121  Vgl. Moss (2008), S. 13 ff. 
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kreativen Umgang mit verschriftlichter Sprache aufweisen oder eher standardsprachli-
chen Prinzipien folgen.126  
Abhängig vom persönlichen Vorwissen, der angestrebten Intention und des zugrunde 
liegenden Themas steht für viele Autoren von Weblogs das Spiel mit verschiedenen 
sprachlichen und stilistischen Elementen im Vordergrund. Sie suchen nach einer indi-
viduellen Ausdrucksform, um damit eine „unverwechselbare Identität“127 zu kreieren.128 
Kennzeichnend für diesen „persönlichen Stil“ ist eine subjektive und emotionale 
Schreibweise, die von Lesern als transparent und besonders authentisch empfunden 
wird129. So werden beispielsweise nachträgliche Änderungen an Einträgen kenntlich 
gemacht, indem die entsprechende Textstelle durchgestrichen wird und neben der Kor-
rektur weiterhin sichtbar bleibt130. Zudem werden dieser personalisierten Ausdrucks-
weise Ähnlichkeiten mit der gesprochenen Sprache zugeschrieben. Damit gemeint sind 
umgangssprachliche Äußerungen sowie Dialekt- und Slangausdrücke.131 Schmidt er-
wähnt in diesem Zusammenhang auch, dass es unter Blogbetreibern üblich wäre, sich 
zu duzen132. Im Gegensatz zur journalistischen Praxis verleihen Blogger ihren Aussa-
gen mit Hilfe von Schriftauszeichnungen und Ausrufezeichen explizit Nachdruck133. 
Schließlich finden sich in Blogtexten eine überdurchschnittlich hohe Anzahl eng-
lischsprachiger Begriffe. Moss begründet die Untersuchungsergebnisse damit, dass die 
in Weblogs publizierten Inhalte oft technischer Natur sind.134 Möller weist darauf hin, 
dass der Gebrauch von englischer Sprache in deutschen Weblogs auch dazu dienen 
kann, den potenziellen Leserkreis zu erweitern135.  
Die unter Blogautoren verbreitete, personalisierte Schreibweise unterscheidet sich 
grundlegend vom „normativen Stil“ journalistischer Texte, deren Produktion an 
konkrete inhaltliche und formale Vorgaben gebunden ist. Die journalistische Praxis 
unterliegt beruflichen Normen und vertritt weder die persönliche Selbstdarstellung, 
noch einseitige Interessen. Stattdessen ist sie an Objektivität und Ausgewogenheit 
ausgerichtet.136 Detailliert finden sich die Grundsätze der journalistischen Berufsethik 
                                                     
 
126  Vgl. Fraas et al. (2012), S. 62 
127  Pahl (2004), S. 20 
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im Pressekodex des Deutschen Presserates. Dieser stellt allerdings keine gesetzliche 
Regelung dar, sondern ist lediglich als Richtlinie zu verstehen.137 Aus einer Studie von 
Schmidt et al. geht hervor, dass Leser den Themen, die persönlichen Relevanzkriterien 
unterliegen, auch mit der entsprechenden Erwartungshaltung begegnen und dabei auf 
die subjektive Meinung des Autors vertrauen. Gegenüber Beiträgen zu technischen, 
ökonomischen oder wissenschaftlichen Themen wünschen sich die Leser eine eher 
sachlich-informative Darstellung.138     
Zwar sind Weblogs im Wesentlichen durch eine Reihe aufeinanderfolgender Einträge 
strukturiert, jedoch ist die Größe eines einzelnen Beitrages praktisch unbegrenzt. Im 
World Wide Web sind Autoren nicht an die für Schreibpapiere geltenden, speziell ge-
normten Formate oder die strengen Layout-Vorgaben herkömmlicher Printerzeugnisse 
gebunden.139 Die Konfigurationen reichen von kurzen, persönlichen Statusmeldungen 
bis hin zu förmlichen Texten in der Länge eines Romans. Um die Übersichtlichkeit auf 
der Oberfläche eines Blogs trotz längerer Beiträge zu bewahren, hat sich die Praxis 
etabliert, Einträge auf eine zuvor festgelegte Länge zu beschneiden und mit Hilfe eines 
darunter eingefügten Hyperlinks auf eine gesonderte Seite zu verweisen, auf der der 
entsprechende Text in seiner gesamten Länge eingesehen werden kann140. Untersu-
chungen zum Leseverhalten am Bildschirm haben ergeben, dass der Konsum großer 
Textmengen auf elektronischen Anzeigegeräten mit selbstleuchtendem Hintergrund 
stärker ermüdet als auf dem papierenen Untergrund traditioneller Printmedien. Hinzu 
kommt, dass die Leser von Weblogs mehrheitlich eher kurze Texte erwarten.141 Aus 
einer onlinerepräsentativen Befragung deutschsprachiger Internetnutzer ging hervor, 
dass gut strukturierte Texte immer häufiger am Bildschirm gelesen werden142.  
Als technisches Format geben Weblogs ihren Nutzern lediglich den strukturellen Rah-
men vor, der unterschiedlichste Funktionen annehmen und folglich thematisch unbe-
schränkt ausgestaltet werden kann143. Differenziert werden kann nach dem Grad der 
thematischen Fokussierung eines Weblogs. Einem Bericht des US-amerikanischen 
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Pew-Forschungszentrums zufolge gaben 64 Prozent der 7.012 Befragten an, sich in 
ihrem Blog einer breiten Palette von Themen zu widmen. Dagegen konzentrierten sich 
35 Prozent der Blogbetreiber auf ein klar definiertes Themengebiet.144  
Bloggen ist gekennzeichnet durch fortlaufendes Publizieren von Einträgen. Das Inter-
vall, in dem Autoren veröffentlichen, variiert jedoch erheblich und tendiert zwischen 
mehrmals täglich und wenige Male im Monat. Ein geregelter Veröffentlichungsrhyth-
mus kann das Schreibverhalten des Bloggers disziplinieren und Antrieb für die Schaf-
fung neuer Inhalte sein. Andererseits kann dessen strikte Einhaltung auch dazu führen, 
den natürlichen Prozess des Schreibens zu erzwingen.145 
Grundsätzlich ist zwischen dem technischen Potenzial eines Formates (Interaktivität) 
und seiner konkreten Verwendung durch die Nutzer (Interaktion) zu unterscheiden146. 
Interaktivität bezeichnet folglich das Vermögen eines Formates, die durch mediale Zwi-
schenschaltung unterbrochenen, sozialen Interaktionen zwischenmenschlicher Kom-
munikationspartner wirklichkeitsnah zu imitieren147. Damit gemeint sind die direkten 
und indirekten Möglichkeiten der Nutzer, mit den Betreibern einer Website oder 
anderen Lesern in Kontakt zu treten148. 
Auch die grafische Gestaltung eines Weblogs unterliegt den individuellen Bedürfnissen 
des Betreibers149. Während sich Weblogs durch ihr technisches Fundament von ande-
ren Publikationsformaten abgrenzen, trägt im Wesentlichen ihr Design dazu bei, sie 
voneinander zu unterscheiden. Design meint dabei nicht bloßes Färben und 
künstlerisches Verzieren, sondern gezieltes Entwerfen mit Hilfe von Farben und For-
men. Im Zusammenhang mit Weblogs hat sich eine sogenannte „Blogarchitektur“150 
herausgebildet, deren Wesen auf ein Ineinandergreifen technischer und gestalterischer 
Merkmale zurückzuführen ist.151 Auf der technischen Seite stehen kategorisierte 
Blogeinträge, die in umgekehrter Chronologie aufgelistet und mit Kommentarfunktion 
versehen sind. In gestalterischer Hinsicht finden sich bei Weblogs individuell ange-
passte Layouts, die häufig einer zwei- oder dreispaltigen Aufteilung folgen und in deren 
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oberen Bereich eine sich horizontal erstreckende Kopfzeile platziert ist, in der sich für 
gewöhnlich der Titel des Weblogs befindet152. Das Weblog-Layout unterscheidet sich 
vor allem durch seine auf das Wesentliche reduzierten Gestaltungsprinzipien von dem 
klassischer Websites153. Das deckt sich auch mit den Erwartungen von Lesern, die 
Weblogs ein eher „minimalistisch-schlichtes als ein bunt-verspieltes Design“154 zu-
schreiben würden. 
4.4 Funktionale Eigenschaften 
Für eine umfassende definitorische Annäherung erscheint es unzureichend, Weblogs 
lediglich auf ihr technisches Format zu reduzieren, währenddessen die sozialen und 
kommunikativen Aspekte, die die Bedürfnisse und Verhaltensweisen von Nutzern be-
treffen, unberücksichtigt blieben155. Die publizistischen Vorerfahrungen des Autors, 
dessen Annahmen bezüglich der vorgestellten Zielgruppe und seine kommunikativen 
Absichten können unter den funktionalen Eigenschaften subsumiert werden. Die drei 
Attribute stehen in wechselseitiger Beziehung zueinander und bilden gemeinsam die 
Grundlage der flexibel wählbaren Eigenschaften von Weblogs.156 
4.4.1 Genrewissen 
Nutzer, die über publizistische Vorkenntnisse verfügen, übertragen ihr bspw. durch 
Berufstätigkeit erworbenes Wissen und entsprechende fachliche Kompetenzen auf das 
von ihnen betriebene Weblog. Besitzen die Autoren dagegen keine Schreiberfahrung, 
beziehen sie sich, Puschmann zufolge, während des Schreibens unbewusst auf die 
ihnen bekannte Struktur mündlich geführter Gespräche. Jedoch unterscheidet sich die 
durch technische Rahmenbedingungen geschaffene, verschriftlichte Kommunikations-
situation in Weblogs in einigen Punkten von realen Konversationen in gesprochener 
Sprache.157  
Die Mittel zur Übertragung von Informationen in Weblogs bilden arrangierte Text-
Beiträge und multimediale Inhalte. Die „Bedeutungsvermittlung“158 im mündlichen Aus-
tausch erfolgt hingegen in verbaler Form. Im Gegensatz zur „Face-to-Face-Kommuni-
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kation“159, bei der es oft zu spontanen und flüchtigen Interaktionen zwischen physisch 
anwesenden Personen kommen kann, bleiben Blogeinträge durch die Zuweisung eines 
Permalinks und ihrer Einordnung in ein Archiv dauerhaft abruf- und datierbar. Zudem 
sehen sich die Autoren von Weblogs, anders als die Teilnehmer mündlicher 
Kommunikation, mit einem, bezüglich seiner Zusammensetzung, nicht genau 
definierbaren und veränderlichen Publikum konfrontiert.160 Während bei mündlichen 
Gesprächen von einem gleichberechtigten Austausch zwischen sich gegen-
überstehenden Kommunikationspartnern gesprochen werden kann, verläuft die 
Kommunikation in Weblogs grundsätzlich asymmetrisch. Allein der Betreiber eines 
Weblogs entscheidet, welche Themen besprochen und ob Kommentare veröffentlicht 
werden.161 Die verfassten Beiträge und Kommentare erscheinen nicht während ihres 
Entstehens, sondern werden aufeinanderfolgend übermittelt. Folglich kann die Kom-
munikation zwischen Nutzern zwar als interaktiv, aber nicht als synchron erachtet wer-
den. Dürscheid spricht von einer „quasi-synchronen Schriftkommunikation“162, wonach 
der kommunikative Austausch in Weblogs mit einer geringen zeitlichen Verzögerung 
stattfindet. Anders als bei mündlich geführten Konversationen, in denen physisch An-
wesende unmittelbar aufeinander reagieren, sich unterbrechen und zeitgleich äußern 
können.163 
4.4.2 Vorgestellter Leser 
Die Kommunikation in Weblogs, jeder verfasste Beitrag und veröffentlichte Kommentar, 
kann als eine, auf den Kommunikationspartner bezogene, soziale Handlung begriffen 
werden164. Im Gegensatz zu den Verfassern traditioneller Tagebücher, die ihre 
Aufzeichnungen der Öffentlichkeit verschließen, handeln Blogautoren in dem 
Bewusstsein über ein potenzielles Publikum und aufgrund von Annahmen über dessen 
idealtypischer Zusammensetzung165. Einer Umfrage der Forschungsstelle Neue 
Kommunikationsmedien zufolge, an der sich 5.246 Personen beteiligten, sind jeweils 
mehr als 68 Prozent der Autoren davon überzeugt, dass Freunde oder ihnen persön-
lich unbekannte Menschen ihren Weblog lesen166. Darüber hinaus dient auch die 
Inanspruchnahme der Kommentarfunktion als Indikator für das Vorhandensein eines 
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Publikums167. Eine Befragung von 148 Bloggern aus dem deutschsprachigen Raum 
ergab, dass 88 Prozent von ihnen erhaltene Kommentare zur Kenntnis nehmen und 
größtenteils beantworten168.  
Die Autoren mutmaßen über die Erwartungen der Leser, wobei der antizipierte Rezi-
pient mitunter dem Bloggenden selbst entspricht169, und lassen sie in die inhaltliche 
Ausrichtung und sprachliche Gestaltung ihres Weblogs einfließen170. Blogbetreiber, die 
sich in ihrer Freizeit persönlichen Themen widmen, nehmen häufig ein kleines, dem 
Autor größtenteils bekanntes Publikum wahr171. Dies belegen Ergebnisse einer 
Untersuchung des Pew-Forschungszentrums, nach denen für knapp die Hälfte der 
7.102 befragten US-amerikanischen Blogger feststeht, in erster Linie für Menschen zu 
schreiben, die sie persönlich kennen172. Hingegen greifen Autoren mit bspw. 
beruflichem Hintergrundwissen auf einschlägige Erfahrungen zurück und berücksichti-
gen beim Veröffentlichen ihrer Beiträge einen weiter gefassten Adressatenkreis173. 
4.4.3 Kommunikative Ziele 
Auf Grundlage der vorhergehenden Betrachtungen lassen sich für Weblogs zwei we-
sentliche Entwicklungstendenzen ausmachen. Einerseits führen Nutzer ihr Weblog als 
Online-Tagebuch, in dem die individuelle Selbstdarstellung des Autors im Vordergrund 
steht. Im Gegensatz zur monologischen Natur papierener Tagebücher handeln die Be-
treiber jedoch in dem Wissen, dass ihr Blog einem tendenziell eher kleinen Kreis ver-
trauter Personen zugänglich ist. Andererseits richten sich Weblogs als Mittel für 
fachliche Information und kommunikativen Austausch an ein allgemeineres Publikum, 
das vor allem an der Qualität der publizierten Inhalte und den möglicherweise aufkei-
menden Diskussionen interessiert ist. Die persönliche Lebenswelt des Autors, der 
mitunter über gewisse publizistische Vorerfahrungen verfügt, bleibt in der Regel unbe-
rücksichtigt.174 
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4.5 Einordnung 
4.5.1 Individual- und Massenmedien 
Grundsätzlich ist zu unterscheiden zwischen Medien der Individual- oder Gruppen-
kommunikation (Individualmedien) und Medien der Massenkommunikation (Massen-
medien)175. Individualmedien sind technische Mittel, die wechselseitige Kommunikation 
zwischen einzelnen Personen oder kleinen Personengruppen ohne physische Anwe-
senheit der Kommunikationspartner ermöglichen, wie z. B. Telefon, E-Mail oder Dis-
kussionsforen176. Massenmedien sind hingegen technische Mittel, mit denen Aussagen 
öffentlich, indirekt und einseitig an ein disperses Publikum vermittelt werden können, 
wie z. B. Presse, Radio oder Fernsehen. Öffentlich heißt, dass der Kreis der Empfän-
ger nicht näher definiert und prinzipiell unbeschränkt ist. Die Kommunikation kann als 
indirekt bezeichnet werden, da sie zeitlich verzögert stattfindet und keine physische 
Präsenz der Teilnehmer voraussetzt. Ein Wechsel zwischen der Sender- und Empfän-
gerrolle ist nicht vorgesehen. Der kommunikative Austausch erfolgt somit einseitig und 
ungleichberechtigt, da dem Rezipienten in der Regel kein Rückkanal für die aktive Be-
teiligung zur Verfügung steht. Ein disperses Publikum meint schließlich einen durch 
Verschiedenartigkeit gekennzeichneten und in seiner genauen Zusammensetzung un-
bekannten Adressatenkreis.177  
Die Massenmedien schaffen eine „Hintergrundrealität“178, die für alle Gesellschafts-
mitglieder gleichermaßen zugänglich ist und als allgemein verbindlich erachtet werden 
kann. Sie treten als Institutionen in Erscheinung und widmen sich Themen von 
gesellschaftlicher Relevanz, die sie für die Allgemeinheit in reduzierter und leicht 
verständlicher Form aufbereiten.179 Damit gesellschaftsweit anerkannte Ver-
mittlungsleistungen dauerhaft erbracht werden können, bilden sich spezielle Organisa-
tionen heraus, in denen professionelle, beruflich qualifizierte Akteure (Journalisten) 
nach konkreten Regeln und publizistischen Standards handeln. Das Leistungsangebot 
der Massenmedien ist breit gefächert und orientiert sich im Allgemeinen an den Ange-
boten der Konkurrenz.180 Ihrem Wesen nach gleichen Massenmedien industriellen 
Großbetrieben, die im Wettbewerb mit anderen Medienunternehmen stehen und darauf 
                                                     
 
175  Vgl. Schweiger (2007), S. 16 
176  Vgl. Höflich (1996), S. 9 ff. 
177  Vgl. Maletzke (1998), S. 45 f. 
178  Luhmann (1996), S. 173 
179  Vgl. Niedermaier (2008), S. 52 f. 
180  Vgl. Jarren (2008), S. 2 ff. 
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ausgerichtet sind, Gewinne zu erzielen. Sie sind mit erheblichen finanziellen Mitteln 
ausgestattet und unterliegen Einflüssen aus Wirtschaft, Politik und Gesellschaft.181 
Es finden sich Eigenschaften, die sowohl auf Weblogs als auch auf Medien der Mas-
senkommunikation zutreffen. Die Autoren von Weblogs machen ihre Aufzeichnungen 
im World Wide Web öffentlich zugänglich und richten sich dabei bewusst an ein poten-
zielles, nicht näher definiertes Publikum. Der kommunikative Austausch in Weblogs ist 
ebenfalls durch die physische Abwesenheit der Kommunikationspartner und einer zeit-
lich verzögerten Informationsübermittlung gekennzeichnet. Schließlich enthalten Web-
logs mit der Kommentarfunktion zwar einen Rückkanal für Äußerungen der 
Rezipienten, jedoch entscheidet ausschließlich der Betreiber darüber, welche Kom-
mentare tatsächlich im Blog veröffentlicht werden.182  
Andere Merkmale sprechen hingegen dafür, Weblogs von Massenmedien zu differen-
zieren. In den Massenmedien werden explizit Organisationen tätig, in denen journalis-
tisch ausgebildete Akteure professionelle Vermittlungsleistungen erbringen. Hingegen 
treten in Weblogs überwiegend Einzelpersonen auf, die bezüglich der thematischen 
Ausrichtung in erster Linie individuellen Auswahlkriterien folgen. Die persönlichen 
Interessen sind dabei kaum von gesellschaftlicher Relevanz. Hinzu kommt, dass 
Weblog-Autoren oftmals personalisierte Schreibweisen verwenden, die sich vom stan-
dardsprachlichen Stil ausgebildeter Journalisten unterscheiden. Im Gegensatz zur 
massenmedialen Veröffentlichungspraxis folgt die publizistische Tätigkeit in Weblogs in 
den meisten Fällen keinem geregelten Rhythmus. Während Medienunternehmen 
kommerzielle Interessen verfolgen, stellen Blogger ihre Leistungen in aller Regel 
unentgeltlich zur Verfügung. Weblogs sind nach dieser Definition keine Massenme-
dien.183  
Trappel schlägt vor, zwischen traditionellen Massenmedien einerseits und anderen 
Kommunikationsformen zu unterscheiden184. 
4.5.2 Kommunikationsformen 
Kommunikationsformen werden von Medien abgegrenzt, die als industriell-institutiona-
lisierte Systeme verstanden werden, in denen ausgebildete Kommunikatoren in organi-
sierten Strukturen arbeitsteilig tätig werden und professionelle Vermittlungsleistungen 
                                                     
 
181  Vgl. Trappel (2007), S. 30 f. 
182  Vgl. Trappel/Uhrmann (2006), S.121 f. 
183  Vgl. ebd. 
184  Vgl. Trappel (2007), S. 31 
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erbringen185. Unsere Vorstellung von computervermittelter Kommunikation im Social 
Web wird nicht mehr von einer Einteilung nach Genres, sondern von einzelnen 
Diensten geprägt, die von ihren Anbietern individuell ausgestaltet werden186. Der Be-
griff der Kommunikationsform impliziert Prozesse, in denen sich diese Angebote 
ausdifferenzieren und Funktionen konvergieren. Dabei berücksichtigt er sowohl allge-
mein technische Aspekte als auch spezifische Nutzungspraktiken.187 
E-Mail, Chats, Diskussionsforen und Weblogs fasst Trappel unter „Online-Dienstleis-
tungen“ zusammen. Unter diesem Begriff sind webbasierte Austauschmöglichkeiten 
zwischen einzelnen Nutzern zu verstehen, die individuellen Relevanzkriterien unterlie-
gen und in der Regel kein Massenpublikum erreichen.188 Eine weitere, und hier 
zentrale, Kommunikationsform stellen „medienähnliche Dienste“ dar. In Anlehnung an 
eine Systematisierung nach Maier werden damit Kommunikationsangebote im World 
Wide Web bezeichnet, die, als professionell gemachte Websites für fachliche Informa-
tion, Strukturmerkmale traditioneller Massenmedien aufweisen. Publizistisch weniger 
erfahrene Autoren und ausgebildete Journalisten arbeiten mitunter gemeinsam an die-
sen thematisch oft stark fokussierten Projekten und folgen dabei weitgehend journalis-
tischen Verhaltensgrundsätzen. Charakteristisch für diese Dienste sind darüber hinaus 
klar strukturierte Arbeitsabläufe und redaktionsähnliche Kontrollmechanismen sowie 
die Einbeziehung der Leser, denen die Möglichkeit zur inhaltlichen Mitarbeit gegeben 
wird.189 
                                                     
 
185  Vgl. Saxer (1999), S. 6 
186  Vgl. Puschmann (2012), S. 3 
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5 Blog-Magazin – Begriff und Abgrenzung 
5.1 Ethnokategorie 
Formate, wie das Weblog, sind „sozial verfestigte und formalisierte Muster kommuni-
kativer Handlungen“190. Sie geben dem Nutzer einen technischen Rahmen vor, in dem 
Inhalte sowohl betrachtet als auch erstellt werden und Individuen miteinander kommu-
nizieren können. Gleichartige Angebote, die zu Formaten zusammengefasst werden, 
teilen bestimmte Eigenschaften miteinander und erzeugen eine gewisse Erwartungssi-
cherheit bei den Teilnehmern. Diese verfolgen gemeinsame kommunikative Absichten 
und bedienen sich dabei vergleichbarer Methoden.191  
Im Social Web tauchen zahlreiche hybride Publikationsangebote auf, in denen die Be-
standteile unterschiedlicher Formate verknüpft werden192. Dieser Prozess kann unter 
medialer Konvergenz subsumiert werden und meint grundsätzlich das Zusammen-
führen bzw. Verschmelzen zuvor getrennter Informations- und Kommunikationskanäle. 
Neben technischen Strukturen, die sich formatübergreifend annähern, gehen bei 
diesen Vorgängen auch mediale Nutzungspraktiken ineinander über.193 Schmidt spricht 
Weblogs rekombinante Eigenschaften zu. Es vereine die Eigenschaften persönlicher 
Websites (Homepages) mit denen herkömmlicher Interaktionsplattformen (Dis-
kussionsforen) und bringe durch diese Verzahnung neuartige Verwendungsweisen 
hervor.194 Blog-Magazine sind ebenfalls hybride Kommunikationsformen, die einerseits 
blogtypische Eigenschaften besitzen und zum Teil die Funktionsprinzipien des 
Massenkommunikationsmodells übernehmen.  
Vor allem im frühen Stadium der Aneignung, in dem die Verwendung der Technik noch 
weitgehend ungeregelt ist, sind Bezeichnungen für Formate noch nicht eindeutig fest-
gelegt. Studierende an der Universität Münster fanden heraus, dass sich der Ausdruck 
„Weblog“ offenbar bereits durchgesetzt hat und eine gemeinsame Assoziation bezüg-
lich technischen Potenzials und tatsächlichen Gebrauchsweisen existiert.195 
Bezeichnungen wie „Blogzine“, „Blogazine“ oder „Blog-Magazin“ können hingegen als 
unscharf abgegrenzte Ethnokategorien aufgefasst werden. Ethnokategorien sind Be-
                                                     
 
190  Günthner/Knoblauch (1994), S. 702 
191  Vgl. Schmidt (2006), S. 171 
192  Vgl. Schmidt (2009), S. 22 
193  Vgl. Neuberger/Quandt (2010), S. 66 
194  Vgl. Schmidt (2006), S. 41 
195  Vgl. Neuberger (2005), S. 75 ff. 
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griffe, die in Alltagssituationen von den Nutzern selbst gewählt werden, um die von 
ihnen verwendeten Formate zu beschreiben, die noch weitgehend unreglementiert 
sind.196 Die Vorstellungen der Teilnehmer über deren prinzipielle Ausgestaltung und die 
mit ihnen verbundenen kommunikativen Handlungen können entsprechend voneinan-
der abweichen197. 
5.2 Zeitschrift (Magazin) 
Neben ihrer begrifflichen und inhaltlichen Nähe zu Weblogs lassen sich in Blog-
Magazine überdies Bezüge zu traditionellen Printzeitschriften erkennen. Der Begriff 
„Magazin“, im Sinne eines Gehäuses zur Aufnahme von Patronenmunition, galt 
ursprünglich als Anspielung auf die Durchschlagskraft von Meinungsbeiträgen, also 
Artikeln, in denen der Autor aktuelle Themen aufgreift und seinen persönlichen Stand-
punkt zum Ausdruck bringt. Mit der Herausgabe des Gentleman's Magazine trat die 
titelgebende Bezeichnung im Jahr 1731 erstmals in Erscheinung.198 
 
Abbildung 1: Titelseite der ersten Ausgabe des Gentleman’s Magazine (1731)199 
Die Zeitschrift enthielt neben politischen Kommentaren und kulturellen Berichten auch 
Korrespondenzen mit Rezipienten, die in einem separaten Abschnitt für Leserbriefe 
abgedruckt wurden. Die Beiträge steuerten größtenteils ausgebildete Autoren bei, die 
                                                     
 
196  Vgl. Stehr (1998), S. 64 
197  Vgl. Günthner/Knoblauch (1994), S. 704 
198  Vgl. Nichols: The New Magazine: Blogazine or Magazog? URL: <http://open.salon.com/blog/ 
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bei ihrer Arbeit, nach heutigem Verständnis, weitgehend journalistischen Grundsätzen 
folgten. Im Vorwort einer im Jahr 1752 erschienen Ausgabe heißt es: 
“[W]e have a large number of ingenious and learned contri-
butors, by whom many subjects, of the highest importance, are 
treated with accuracy, spirit and candour. Much the greater part 
of these contributors conceal themselves with such secrecy that 
we correspond only with them by the Magazine”200. 
Mit der Entwicklung des World Wide Web zu Beginn der 1990er Jahre hat sich auch 
die elektronische Zeitschrift etabliert. Diese stellt laut mehrheitlicher Einschätzung al-
lerdings kein grundsätzlich neues Medium dar. Vielmehr handelt es sich bei der Online-
Zeitschrift um die über das Internet vertriebene Ausgabe des gedruckten Exemplars.201 
Im Wesentlichen kann zwischen Publikums- und Fachzeitschriften unterschieden wer-
den. Die periodisch erscheinenden Publikumszeitschriften wenden sich mit populären 
Inhalten an einen allgemein interessierten Adressatenkreis. Fachzeitschriften sind be-
rufs- und ausbildungsbegleitende Publikationen, die ebenfalls einem geregelten Ver-
öffentlichungsrhythmus unterliegen und mit sach- und fachlich fundierten Artikeln zu 
speziellen Themen ein tendenziell enger gefasstes Publikum ansprechen. Während 
den Inhalten die höchste Priorität zukommt, werden die gestalterischen Aspekte eher 
zweitrangig behandelt. Produziert werden die Angebote von beruflich tätigen, speziell 
dafür ausgebildeten Akteuren (Journalisten), die entsprechend beruflicher Grundsätze 
handeln und in organisierten Strukturen (Redaktionen), konkreten Produktionsabläufen 
folgend, zusammenarbeiten202. Ebenfalls üblich ist die Beschäftigung externer Autoren 
und einschlägiger Fachleute. 
5.3 Fotomagazin 
Mit dem 1965 entwickelten Digiset-System, einer Setzmaschine zur Herstellung foto-
elektronischer Druckvorlagen, wurden die Publikationsverfahren grundlegend verän-
dert. Während bei den herkömmlichen Satztechniken (Bleisatz) materielle Träger zum 
Einsatz kommen, werden beim computergestützten Fotosatz elektronisch gespeicherte 
Schriftzeichen und Bilder mit Hilfe eines Lasers auf lichtempfindliches Material übertra-
gen. Die Entwicklung mündete schließlich im computergesteuerten Digitalsatz. Beim 
sogenannten „Desktop-Publishing“ werden Dokumente, bestehend aus textuellen und 
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grafischen Bestandteilen, am Computer erstellt und zu gedruckten oder digitalen Publi-
kationen weiterverarbeitet. Mit der entsprechenden Hardware (Fotokopierer, Scanner 
und Drucker) konnten zunächst im Bereich der professionellen Publikationsverfahren 
analoge Text- und Bilddaten zu maschinenlesbaren Formaten gewandelt, über Daten-
leitungen verbreitet und in den digitalen Produktionsprozess traditioneller Printmedien 
eingebunden werden. Mit der Verbreitung von PCs und der Etablierung digitaler Foto-
apparate in privaten Haushalten wurden diese Produktionstechniken fortan auch publi-
zistischen Laien zugänglich.203 
Digitale Fotografien können mühelos erstellt, unmittelbar modifiziert, online verbreitet 
oder im World Wide Web veröffentlicht werden204. Neben der sich rasch entwickelnden 
Freizeitindustrie und den stetig sinkenden Preisen für fotografische Apparate, entstan-
den zahlreiche Magazine, die einen Querschnitt durch den expandierenden Markt bo-
ten. Fotomagazine richteten sich konkret an Amateurfotografen und enthielten 
Anleitungen für fotografische Techniken sowie bildnerische Anregungen, die als krea-
tive Impulsgeber dienen sollten.205 Die Künstler Dieter Hacker und Andreas Seltzer 
gründeten in den späten 1970er Jahren die Zeitschrift Volksfoto, um der damals noch 
weitgehend unerforschten Freizeitfotografie eine Plattform zu geben und die Bilder der 
Amateurfotografen einer breiteren Öffentlichkeit zu präsentieren. Die Bildinhalte, die bis 
dahin allenfalls einem vertrauten Kreis von Freunden und Verwandten gezeigt wurden, 
konnten erstmalig als Untersuchungsgegenstand für Befragungen herangezogen wer-
den. Zwischen den Jahren 1976 und 1980 erschienen insgesamt sechs Ausgaben der 
Volksfoto-Reihe.206 
5.4 (Fan-)Zine 
Einige Merkmale deuten darauf hin, dass Blog-Magazine in der Tradition selbständig 
publizierter Zines207 stehen. Als Printprodukte der alternativen Presse mit nicht- bzw. 
semi-professionellem Charakter werden Zines im Allgemeinen von Einzelpersonen 
oder kleinen Personengruppen208 oft im Rahmen kultureller Aktivitäten produziert und 
wenden sich einer spezifischen Thematik zu. Sie entstehen in freizeitlicher Tätigkeit, 
                                                     
 
203  Vgl. Bohnhof/Kracht (2008), S. 138 f. 
204  Vgl. ebd., S. 139 
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werden eigenständig produziert, d. h. unabhängig von industriell-institutionalisierten 
Routinen und folgen grundsätzlich unkommerziellen Absichten. Der Zine-Produzent ist 
dabei oftmals Autor, Künstler, Mediengestalter, Herausgeber und Finanzier in einem.209  
Bereits in den 1930er Jahren boten diese Publikationen US-amerikanischen Comic- 
und Science-Fiction-Fangemeinden die Möglichkeit des informativen Austauschs und 
der Kommunikation. Diese sogenannten „Fanzines“ widmeten sich Themen, die in den 
Massenmedien in der Regel keine Beachtung fanden. Es entwickelten sich Gemein-
schaften von Menschen mit korrespondierenden Interessen, wobei räumliche Distan-
zen und soziale Unterschiede keine Rolle spielten. In den späten 1970er Jahren 
dienten Fanzines als Ausdrucksmittel und Foren subkultureller Strömungen. Anhänger 
der als rebellisch und provokant geltenden Jugendkultur des Punks produzierten unab-
hängige und selbstverlegte Publikationen von geringer Größe zu Themen der Musik 
sowie der damit verbundenen Lebenseinstellung und politischen Gesinnung. Fanzines 
gelten in erster Linie als informativ und konsumorientiert, da explizit die in ihnen be-
handelten Themen, bspw. zu Literatur, Musik oder Film, den zentralen Gegenstand der 
Auseinandersetzung darstellen.210  
Als Zines werden seit den 1980er Jahren hingegen jene Publikationen bezeichnet, die 
sich ebenfalls einem inhaltlichen Schwerpunkt widmen, in deren Fokus jedoch die per-
sönlichen Umstände und Befindlichkeiten des Autors rücken. Mit dem Aufkommen von 
Zines konstatiert Atton eine veränderte Praxis, die durch ein Entfernen von der reinen 
Informationsvermittlung hin zur Selbstthematisierung des Autors gekennzeichnet ist. 
Die Herausgeber erhalten durch diese Publikationen eine Stimme, d. h. die Möglich-
keit, ihr privates Leben einer Öffentlichkeit zugänglich zu machen. Die Rezipienten set-
zen sich mit den persönlichen Gedanken und intimen Erfahrungen des Verfassers 
auseinander und sind in der Lage, mit ihm in Kontakt zu treten. Wie bei herkömmlichen 
Zeitschriften üblich, fehlt auch den Zines der direkte Rückkanal. Allerdings vereinfa-
chen sie die Kommunikation und fördern zugleich soziale Beziehungen zwischen Indi-
viduen.211 Optisch gleichen die Hefte aufwendig gestalteter Collagen, in denen die 
einerseits handschriftlich verfassten und teilweise maschinengeschriebenen Texte zu 
typografischen Strukturen organisiert und mit selbstgezeichneten Bildern, Zeitungs-
schnipseln und Fotografien verknüpft werden. Die kreative Freiheit der Produzenten 
beschränkt sich nicht nur auf die gestalterischen Prinzipien. Auch in sprachlicher Hin-
sicht, im Umgang mit ihren Texten, sind die Autoren experimentierfreudig und entzie-
hen sich dabei etablierten Normen, wie sie etwa in traditionellen Medienunternehmen 
                                                     
 
209  Vgl. Atton (2002), S. 1 ff. 
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üblich sind. Die Einträge vereinen Merkmale unterschiedlicher Textsorten und zeichnen 
sich insbesondere durch ihre sprachliche Individualität aus.212  
Die Verbreitung nutzerfreundlicher Fotokopierer an den Arbeitsplätzen und im Privatbe-
reich befähigte nunmehr auch selbständig publizierende Herausgeber dazu, ihre 
Exemplare preiswert und schnell zu vervielfältigen213. Vertrieben werden die fotokopier-
ten und gehefteten Publikationen auf postalischem Wege. Ihre Auflage umfasst dabei 
im Schnitt einige Hundert Exemplare pro Ausgabe. Darüber hinaus können der auf-
wendige Produktionsprozess und der zwar geringe, aber unvermeidliche finanzielle 
Herstellungsaufwand als Gründe für das unregelmäßige, häufig quartalsweise Erschei-
nen der Hefte angeführt werden. Zines sind kurzlebige Produkte, die nicht zuletzt auf-
grund ihrer unkonventionellen Vertriebsweise kein Massenpublikum adressieren, 
sondern eine eher kleine Öffentlichkeit ansprechen.214 Obwohl die Betreiber sämtliche 
Produktionskosten selbst tragen, verfolgen nur wenige von ihnen kommerzielle Ab-
sichten. Einige Produzenten bieten ihr Zine im Tausch gegen die Publikation eines an-
deren an. Finanzielle Verluste werden nicht durch monetäre Gegenleistungen 
kompensiert. Vielmehr liegt der individuelle Mehrwert für die Betreiber in der Weiter-
gabe von Informationen und Wissen, dem Austausch persönlicher Erfahrungen sowie 
der Kontaktpflege mit den Lesern.215 
5.5 E-Zine 
Mit der Etablierung des World Wide Web erscheinen die ersten elektronischen Zines 
(kurz: e-Zines). Labovitz differenziert e-Zines von ihren gedruckten Vorfahren lediglich 
durch den internetbasierten Vertriebsweg. Anfänglich glichen e-Zines digitalen Samm-
lungen unformatierter Texte, die in einer serverseitigen Menüstruktur aufgelistet wur-
den. Aus den elektronischen Zines, deren Zahl rapide anstieg, entwickelten sich im 
zunehmenden Maße werbefinanzierte Online-Publikationen mit eigener Internet-
adresse und breiterem Leserstamm.216 Den e-Zines fehlen jedoch gewisse Eigen-
schaften, die für die Kultur ihrer gedruckten Vorgänger von essenzieller Bedeutung 
sind. Das Erscheinungsbild elektronischer Zines ist optisch weniger aufwendig 
gestaltet. Stattdessen nutzen ihre Produzenten nicht nur digitalisierte Grafiken sondern 
auch multimediale Elemente, wie Audio- oder Videodateien, um ihr Angebot zu 
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erweitern. Atton schlägt vor, solche Publikationen weiterhin als Zines zu bezeichnen, 
solange sie textorientiert blieben. Ein weiterer Unterschied findet sich in der inhaltlichen 
Ausrichtung dieser online vertriebenen Publikationen. Die Angebote konzentrieren sich 
mehrheitlich auf den Fortgang der behandelten Kernthematik, wobei die sozialen 
Aspekte, wie Kommunikation und Kontaktpflege, einen niedrigeren Stellenwert 
einnehmen. Im Gegensatz zum gedruckten Zine erscheint das Wesen der e-Zines 
somit formloser, seine Kultur weniger unverwechselbar. Die Übertragung des 
papierenen Zines in das World Wide Web und der damit verbundene Wegfall eines 
physischen Informationsträgers bietet zumindest das Potenzial einer unmittelbareren 
Kommunikation zwischen räumlich und sozial voneinander getrennten Individuen.217 
5.6 Online-Magazin 
Als Online-Magazin bezeichnen Androutsopoulos und Kasten Webpräsenzen, die von 
ihren Betreibern selbst als „Magazin“ eingestuft werden und darüber hinaus in webba-
sierten Branchenverzeichnissen von Magazinen eingetragen sind218. Sie treten als ei-
genständige, ausschließlich online verfügbare Publikationen in Erscheinung, die keine 
ins Web transferierten Ableger traditioneller Printmedien darstellen219. Anfang der 
1990er Jahre entstand mit „HotWired“ das erste, selbsternannte Magazin im World 
Wide Web220. Inhaltlich widmen sich diese publizistischen Onlineangebote einem 
konkreten Fachbereich bzw. soziokulturellen Bewegungen und Trends, wobei sie stark 
zielgruppenorientiert ausgerichtet sind. Grundsätzlich treten sie damit in Konkurrenz zu 
den traditionellen Massenmedien – sicherlich nicht auf gesamtgesellschaftlicher 
Ebene, wohl aber hinsichtlich thematischer Nischen. Die meist nur mit geringen finan-
ziellen Mitteln ausgestatteten Nischenangebote besitzen durchaus professionellen 
Charakter. Zwar werden sie mehrheitlich von unausgebildeten Publizisten in 
freizeitlicher Tätigkeit produziert, jedoch folgen ihre Betreiber zumindest in Ansätzen 
journalistischen Handlungsweisen. Die Inhalte, in denen die persönliche Lebenswelt 
des Autors prinzipiell unberücksichtigt bleibt, unterliegen redaktionellen Qualitäts-
kontrollen und werden in mehr oder weniger festgelegten Rhythmen veröffentlicht. Die 
publizistischen Akteure sind mit journalistischen Darstellungsformen vertraut, 
orientieren sich beim Verfassen ihrer Texte an standardsprachlichen Ausdrucksformen 
und besitzen in der Regel gute Englischkenntnisse. Kennzeichnend für Online-
                                                     
 
217  Vgl. Atton (2002), S. 68 ff. 
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Magazine ist ihre tendenziell kommerzielle Ausrichtung, wobei Einnahmen häufig mit 
Hilfe von Werbemaßnahmen generiert werden.221 
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6 Alternative Medien – weitere Grundlagen 
6.1 Long Tail 
 
Abbildung 2: Long Tail222 
Die Theorie des „Long Tail“ („Langes Ende“) geht davon aus, dass sich die Auf-
merksamkeit der Menschen sowohl in wirtschaftlicher als auch in kultureller Hinsicht 
weg von den stark ausgedehnten Märkten und der verhältnismäßig kleinen Produkt-
palette zur Bedarfsdeckung des Massenkonsums hin zu einer großen Anzahl verteilter 
Nischen verlagert. Der Begriff stammt von Chris Anderson, dem ehemaligen 
Chefredakteur der US-amerikanischen Computer-Zeitschrift Wired und wurde 2004 
erstmalig erwähnt. Die Verteilung der Aufmerksamkeit in jeder Industrie, die Unterhal-
tungsbranche im Allgemeinen oder konkrete Sachgüter betreffend, lässt sich in Form 
einer negativ exponentiellen Nachfragekurve darstellen. In vertikaler Richtung lassen 
sich die Popularität eines Angebotes bzw. die Verkaufszahlen eines Produktes able-
sen. Die horizontale Achse gibt Aufschluss über deren mengenmäßige Verteilung.223  
Ursprünglich bezieht sich der Long Tail auf einen Bereich des Internethandels und 
meint Online-Anbieter, wie Amazon.com, Inc. oder Apple (iTunes), die nicht nur die 
Bedürfnisse und Vorlieben der breiten Masse bedienen, sondern mit einem großen 
Angebot von Nischenprodukten ebenfalls Gewinne erzielen. Übertragen auf Kommuni-
                                                     
 
222  Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Anderson: The Long Tail, in a nutshell. URL: 
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kations- und Informationsangebote im Social Web sind damit Publikationen gemeint, 
die sich einem klar abgegrenzten Themengebiet widmen und dabei kein Massenpubli-
kum erreichen, sondern gezielt kleinere Nutzergruppen mit gemeinsamen Interessen 
ansprechen. An der Spitze der Kurve befinden sich die Massenmedien, die den univer-
sell orientierten Bedürfnissen der Gesellschaft entsprechend thematisch breit 
aufgestellt sind. Daneben entsteht eine schier endlose Zahl von Nischenangeboten, die 
zusammen den seicht auslaufenden Long Tail bilden. Deren Betreiber behandeln 
Themen, die nicht notwendigerweise massentauglich sind.224 Blog-Magazine reihen 
sich in dieses Feld zielgruppenorientierter Publikationen ein. Sie wenden sich in der 
Regel monothematisch einem speziellen Sach- oder Fachgebiet zu und bieten den 
Rezipienten neben allgemeinem Überblickswissen auch vertiefende Informationen an. 
Ahlers weist darauf hin, dass mit zunehmender Fokussierung auf ein Thema auch die 
Bindung der Nutzer an den Inhalt wächst225.  
Der Long Tail ist durch eine große Qualitätspanne gekennzeichnet. Sporadisch be-
suchte Angebote von geringer inhaltlicher Qualität und Reichweite stehen neben me-
dienähnlichen Diensten, die, zu professionell gemachten Publikationen ausgebaut, für 
eine breitere Öffentlichkeit von Interesse sind. Es finden sich auch in den hinteren Be-
reichen des Long Tail qualitativ hochwertige Angebote, die jedoch „in einer Art Nebel 
[liegen]“226 und aufgrund der ungleichmäßigen Aufmerksamkeitsverteilung lediglich für 
einen kleinen Personenkreis sichtbar sind.227  
Je größer die Angebots- und Themenvielfalt, desto flacher und länger werde die Kurve. 
Der nach hinten abflachende Bereich des Long Tail reicht gewissermaßen bis ins 
Unendliche. Anhand dieses Verlaufes wird deutlich, dass die vorhandenen Nischenan-
gebote die Zahl populärer Medien bei Weitem übersteigen. Daraus lässt sich schluss-
folgern, dass sie nicht nur eine Ergänzung des massenmedialen Angebotes darstellen, 
sondern in ihrer Gesamtheit den Massenmedien ernsthaft Konkurrenz bereiten können. 
Begründet liegt diese Entwicklung in dem neuen, wesentlich spezielleren Informations-
bedürfnis der Öffentlichkeit, dass von den traditionellen Institutionen aufgrund ihrer 
begrenzten Kapazitäten nicht gänzlich abgedeckt werden kann.228 Sie mündet in einer 
                                                     
 
224  Vgl. ebd. 
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gesellschaftlichen Strömung, innerhalb der immer mehr Menschen eigenständig Inhalte 
im Web produzieren, abbilden und verteilen229. 
6.2 Randjournalismus 
Neben den online vertriebenen Publikationen traditioneller Massenmedien entwickelt 
sich im World Wide Web ein vielseitiger Randjournalismus, dem sowohl Weblogs als 
auch Blog-Magazine zugeordnet werden können230. Mit „Rand des Onlinejournalismus“ 
bezeichnen Löffelholz et al. einen speziellen Bereich journalistischer Tätigkeit im Inter-
net. Löffelholz et al. unterteilen das Berufsfeld deutscher Onlinejournalisten in drei ver-
schiedene Gruppen.231  
Den „Kernbereich“ bilden hauptberufliche Journalisten, die mehr als die Hälfte ihres 
Einkommens aus journalistischer Arbeit beziehen und ihre gesamte Arbeitszeit in die 
Tätigkeit für Onlineangebote investieren. Die Berufsjournalisten arbeiten für gewöhnlich 
bei einem ins Web transferierten Ableger eines etablierten Printmediums. Die hauptbe-
ruflichen Journalisten des „inneren Randes“, deren Einkommen ebenfalls zu mehr als 
50 Prozent aus journalistischer Arbeit stammt, sind nur einen Teil ihrer Arbeitszeit im 
Onlinejournalismus tätig. Der dritten Gruppe von Onlinejournalisten gehören nebenbe-
rufliche, in Teilzeit arbeitende Journalisten an, deren Einkünfte zu 10 bis 50 Prozent 
auf journalistische Tätigkeiten zurückzuführen sind. Im Gegensatz zu den beiden ande-
ren Bereichen, besteht der „äußere Rand“ aus einer vergleichsweise kleinen Zahl, we-
niger gut ausgebildeter Journalisten. Sie arbeiten häufig als publizistische Querein-
steiger und erwerben onlinespezifische Fähigkeiten durch autodidaktisches Training.  
In der Studie „Onlinejournalisten in Deutschland“ gilt als Online-Journalismus von 
vornherein nur das, was als webbasiertes Segment des klassischen Journalismus 
erachtet werden kann. Die Auswahlkriterien der Datenerhebung berücksichtigen ledig-
lich die als institutionalisierte Systeme ausgeformten Angebote, in denen ausgebildete 
Journalisten, um organisierten Strukturen, festgelegten Handlungsroutinen folgen und 
professionelle, gesellschaftsweit anerkannte Vermittlungsleistungen erbringen. In der 
vorliegenden Arbeit werden mit dem Randjournalismus hingegen Aktivitäten und publi-
zistische Produkte verbunden, die außerhalb der professionellen journalistischen Tä-
tigkeit entstehen.  
                                                     
 
229  Vgl. Trump et al.: „Web 2.0“. In: Forschungsbeiträge der result GmbH. URL: <http://www.result.de/ 
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Die unter Randjournalismus subsumierten nicht- bzw. semiprofessionellen Angebote 
werden in ihrer Gesamtheit und in Abgrenzung zu den traditionellen Massenmedien 
häufig als „alternative Medien“ bezeichnet. Charakteristisch für diese tendenziell eher 
kleinformatigen, ausschließlich online erscheinenden Publikationen ist ihre unkonven-
tionelle Produktionsweise.232 Die Akteure agieren selbstbestimmt, d. h. unabhängig von 
Restriktionen und außerhalb des Einflussbereiches herkömmlicher Medienorga-
nisationen. Ausgestattet mit geringen Budgets produzieren sie in überwiegend 
freizeitlicher Tätigkeit. Die publizistischen Angebote sind thematisch stark spezialisiert 
und an konkrete Zielgruppen adressiert. Ihre Inhalte ergänzen die mediale Landschaft 
diesbezüglich um Themen, die in den Massenmedien nur in geringem Umfang 
behandelt werden oder gänzlich unberücksichtigt bleiben. Darüber hinaus bieten 
Nischenangebote Raum für alternative Ansichten und weiterführende Debatten zu 
Angelegenheiten von gesamtgesellschaftlicher Bedeutung. Um ihre publizistischen 
Ziele zu erreichen, arbeiten die Betreiber kollaborativ zusammen und formieren sich 
dabei selbständig zu neuartigen Organisationsstrukturen. Im Gegensatz zur starren 
hierarchischen Ordnung in den Massenmedien ist das gemeinschaftliche Produzieren 
im Rahmen des Randjournalismus durch flache Hierarchien und den Zusammen-
schluss individueller Fähigkeiten gekennzeichnet, was ein methodisches Vorgehen 
jedoch keinesfalls ausschließt. Die Publikationen sind in der Regel nicht profitorientiert 
ausgerichtet und werden von den Betreibern überwiegend ehrenamtlich betrieben.233 
Schließlich weisen diese randständigen Publikationen einen hohen Anteil partizipativer 
Elemente auf, wodurch sie sich von massenmedialen Angeboten unterscheiden, deren 
Rückkanalfähigkeit erheblich begrenzt ist. Die Nutzerbeteiligung reicht von Meinungs-
äußerungen in Kommentaren, bis hin zur Erstellung kompletter (Gast-)Beiträge, die 
neben den Artikeln der Stammautoren ebenfalls veröffentlicht werden.234  
Das Spektrum publizistischer Nischenangebote ist breit gefächert. Die behandelten 
Themen, die vorherrschenden Produktionsbedingungen und gestalterischen An-
sprüche variieren stark.235 Selbstverständnisse und Fremdzuschreibungen klaffen oft 
recht weit auseinander. Zusätzlich erschweren mediale Konvergenzprozesse eine klare 
Abgrenzung zwischen den verschiedenen Angeboten und machen folglich eine 
spezifische Einzelbetrachtung erforderlich. 
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6.3 Akteure des Randjournalismus 
6.3.1 Medienamateur 
Im Zuge der fortschreitenden Digitalisierung fand eine ganze Fülle privater Daten den 
Weg ins World Wide Web236. Die inzwischen multimediafähige Ausstattung vieler PCs, 
der kostengünstige Internetzugriff und bedienerfreundliche Produktionsmittel befähigen 
auch ungeübte Nutzer dazu, online Inhalte zu veröffentlichen237. Die Vereinfachung der 
Zugangsmöglichkeiten zur medialen Kommunikation bewirkt eine „soziale[.] Öffnung 
des Publizierens“238, mit der das bislang weitgehend von ausgebildeten Journalisten 
dominierte publizistische Tätigkeitsfeld um neuartige Akteurstypen erweitert wird239.  
Diese Bewegung sieht sich häufig mit dem Vorwurf konfrontiert, zu einer inhaltlichen 
Trivialisierung oder gar geistigen Verarmung zu führen240. Fester Bestandteil sind Ten-
denzen zur Abwertung der vielseitigen Praktiken des Bloggens, wie sie sich bspw. in 
der Aussage „99 Prozent aller Weblogs sind Müll“241 zeigen. Shirky spricht von einer 
„Massenamateurisierung“242 des Publizierens, da die Banalitätsvorwürfe auf ein an den 
traditionellen Printmedien orientiertes schriftsprachliches Verständnis zurückgehen. 
„[D]as Recht zu publizieren“ ist dort an eine professionell ausgeübte Berufstätigkeit 
gebunden, welche die Einhaltung standardsprachlicher Normen gewährleisten soll.243  
Dieser Hang zu gegensätzlichen Idealen entstand nicht erst mit dem Aufkommen pub-
lizistischer Nischenangebote im Social Web. Die Ursprünge reichen bis ins frühe 19. 
Jahrhundert zurück. Schon Goethe und Schiller äußerten ihre Skepsis gegenüber den 
Dilettanten. Der aufkeimende Kulturkonsum der bürgerlichen Gesellschaft führte zur 
Emanzipation des Kunstschaffenden als Spezialisten. Dieser legte Wert darauf, vom 
Dilettanten unterschieden zu werden. Der anfänglich positiv besetzte Begriff des Dilet-
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tanten als „Liebhaber einer Kunst, die er nur zum Vergnügen betreibt“244 wandelt sich 
so hin zum unqualifizierten Amateur.245 
Dieter Daniels hat 2002 den Begriff des Medienamateurs geprägt. Er bezeichnet damit 
technisch interessierte Privatleute, die sich in freizeitlicher Aktivität selbstbestimmt neu 
entstehende Techniken aneignen, mit ihnen experimentieren, sie entsprechend ihren 
Vorstellungen modifizieren und eigene Inhalte produzieren.246 Der Medienamateur 
übernimmt somit die Rolle eines „Kopisten“, der bereits Vorhandenes aufgreift, um 
Komponente und Funktionen erweitert und daraus Neues kreiert247. Medienamateure 
sind Autodidakten, ohne berufliche Qualifikation, jedoch durchaus sach- bzw. fachkun-
dig. Sie folgen individuellen Relevanzkriterien, handeln gewissermaßen aus Neugier 
und ohne die Absicht auf Verwertung.248 Die Begeisterung der Amateure und deren 
Engagement bezieht sich weniger auf das erzielte Resultat, also das Produkt, als viel-
mehr auf den Prozess seiner Entstehung. In einer produktorientierten Gesellschaft, in 
der es unüblich ist, Freude am Produzieren zu empfinden, wird dem als fremdartig gel-
tenden Amateurismus unterstellt, Außenseiter hervorzubringen.249  
Keen konstatiert eine Nivellierung der Publikationskultur, infolgedessen die Grenze 
zwischen Produzent und Konsument und somit auch zwischen Experte und Amateur 
zunehmend verschwimmt250. Besonders deutlich wird diese Tendenz mit dem Vermen-
gen privat erstellter Fotografien und professionell produzierter, für die Öffentlichkeit 
bestimmte Bilder im World Wide Web. Zwei unterschiedliche Praktiken, die ehemals 
klar voneinander abgegrenzt werden konnten. Ursprünglich fand die Publikation von 
Fotografien vor allem im Rahmen der redaktionellen Arbeit klassischer Medienorgani-
sationen und im werblichen Kontext statt. Die Produktion des Bildmaterials war vor 
allem marktwirtschaftlich motiviert. Aus diesem Grund wurden ausgebildete Fotografen 
beauftragt, die unter Berücksichtigung technischer, gestalterischer und rechtlicher As-
pekte die notwendige Qualität gewährleisten konnten.251 Die Anfänge der Amateurfoto-
grafie reichen bis ins späte 19. Jahrhundert zurück. Die Etablierung des Rollfilms in der 
Fotografie und die damit einhergehende industrielle Fertigung fotografischer Apparate, 
die stetig kleiner und für eine breite Öffentlichkeit zunehmend erschwinglicher wurden, 
legten den Grundstein für eine „neue Ära der Bildproduktion“. Mit Hilfe der Fotografie 
waren nicht mehr nur Künstler in der Lage Bilder zu produzieren, sondern fortan auch 
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technisch interessierte Laien. Mit der Produktion technischer Bilder entsteht der Foto-
amateur. Die Verbreitung des Farbfilms und der leicht bedienbaren Boxkameras von 
Adox oder Agfa führte in der zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts zu einem beträcht-
lichen Anstieg fotografischer Bilderzeugnisse. Trotz aufkommender Freizeitindustrie 
waren kommerzielle Auftragsproduktionen nach wie vor den professionellen Berufs-
fotografen vorbehalten.252  
Im Zeitalter des Internets verändern sich mit der Digitalisierung der technischen Appa-
raturen und fotografischen Prozesse die Möglichkeiten zur Bilderstellung und -veröf-
fentlichung grundlegend. Die Miniaturisierung der Aufnahmetechnik und die geringen 
technischen Anforderungen an den Anwender führen zu einer massenhaften Beteili-
gung an produzierenden und publizierenden Tätigkeiten, was eine flächendeckende 
Verbreitung des fotografischen Bildes im Web zur Folge hat. Die einst private Fotogra-
fie des Amateurs wird öffentlich zugänglich. Unabhängig von den Prinzipien 
professioneller Selektionsverfahren, wird diesen Bildinhalten erst nach ihrer Veröffent-
lichung mittels Aufmerksamkeitsvergabe seitens der Betrachter Relevanz zu-
geschrieben.253 
6.3.2 Laienpublizist 
Seit die alternativen Medien weitreichende Beachtung gefunden haben, entstehen im 
zunehmenden Maße kleine Online-Publikationen und kollaborative Websites für unab-
hängige Berichterstattung. Gemeint sind persönliche Weblogs, insbesondere von jour-
nalistischen Laien und Plattformen im Social Web, auf denen sich Bürger zusammen-
schließen und gemeinsam Nachrichten, Diskussionsbeiträge und Kommentare publi-
zieren.254 Medienforscher gehen sogar davon aus, dass im Jahr 2021 die Hälfte aller 
Nachrichten von Bürgern statt von Berufsjournalisten produziert wird255. Gerade solche 
Angebote erwecken dabei den Anschein, dass ganz normale Bürger plötzlich zu Jour-
nalisten würden256. Da aber auffällt, dass die Texte der meisten Weblogs anders ge-
schrieben sind als die Artikel klassischer Printmedien, werden deren Betreiber zu 
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„Vorsilben-Journalisten“257, die einen „subjektiv geprägten Individualjournalismus“258 
betreiben. „We are at the beginning of a Golden Age of journalism – but it is not journa-
lism as we have known it“259, beschreiben Bowman und Willis diese Entwicklung und 
betonen das Prinzip der Nutzerbeteiligung, das in den alternativen Medien besonders 
hervortritt260.  
Der Begriff des „Partizipativen Journalismus“261 oder „Bürgerjournalismus“262 wird je-
doch äußerst uneinheitlich und unpräzise definiert in unterschiedlichen Kontexten ge-
braucht. Neben den oben aufgeführten berichterstattenden Publikationen, die zum Teil 
als „funktionale Äquivalente“263 für den klassischen, beruflich ausgeübten Journalismus 
gelten, können dem Partizipativen Journalismus auch andere Informations- und Kom-
munikationsangebote der alternativen Medien zugeordnet werden.264 Engesser subsu-
miert darunter alle „partizipativen Formate und Prozesse, die zumindest teilweise den 
Anspruch erheben, journalistische  oder quasi-journalistische Inhalte hervorzubrin-
gen“265 und ergänzt, dass „die Nutzer zumindest am Prozess der Inhaltsproduktion 
[beteiligt werden]“266. Art und Umfang der Nutzerbeteiligung können dabei erheblich 
variieren267.  
Grundsätzlich müsse unterschieden werden zwischen der Beteiligung im Rahmen des 
professionellen Journalismus, womit die Einbindung von Lesern in das Online-Angebot 
eines Massenmediums in Form von Kommentaren, multimedialen Inhalten oder Text-
Beiträgen gemeint ist und der freien Publikationstätigkeit von Laien im Web, unabhän-
gig von den Arbeitsabläufen und Standards des klassischen Journalismus268. Die Ver-
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wendung des Begriffes „Journalismus“ sei jedoch irreführend, da bei beiden Varianten 
des Partizipativen Journalismus keine professionellen Vermittlungsleistungen erbracht 
werden, wie sie für den traditionellen Journalismus bezeichnend sind269. Kopp und 
Schönhagen sprechen sich dafür aus, nicht-journalistische Akteure als „Laienpublizis-
ten“270 zu bezeichnen, wobei „Laie“ nicht als Abwertung gebraucht, sondern „als 
Gegenbegriff zu denjenigen Personen verstanden wird, die Tätigkeiten aufgrund einer 
beruflichen Ausbildung, als Profession ausüben.“271  
Der mit dem Social Web eingeleitete Wandel der öffentlichen Kommunikation drückt 
sich in einer neuen Veröffentlichungskultur aus, wobei wir Internetnutzer „einen großen 
Teil unseres geistigen und sozialen Lebens ins Netz stellen.“272 Immer mehr Menschen 
widmen sich der privaten Produktion und öffentlichen Präsentation von Medieninhalten, 
in denen sie über lebensweltliche Erfahrungen und persönliche Interessen berichten, 
die sie in ihrer Freizeit oder im Rahmen schulischer, studentischer oder beruflicher Be-
schäftigung verfolgen273. Demnach können publizistische Laien über ein umfangreiches 
Fachwissen verfügen, das sie gewissermaßen zu Experten auf ihrem Gebiet macht274. 
Die Leser erhalten Informationen aus erster Hand, was Publikationen um thematische 
Nischen gegenüber den Produkten der Massenmedien durchaus konkurrenzfähig er-
scheinen lässt. Damit eröffnen sich neben den Massenmedien „alternative mediale 
Kommunikationsräume“275, wodurch das allgemein verfügbare Medienangebot vergrö-
ßert wird. Indem die neuen Medienschaffenden unabhängig Themen von gesellschaft-
licher, aber auch persönlicher Relevanz diskutieren, bilden sie ein publizistisches 
Gegengewicht zur massenmedialen Kommunikation276. Dabei sei ihr Handeln auch 
Ausdruck einer wachsenden Kritik an der medialen Wirklichkeit277. 
6.4 Persönliches Publizieren 
Kommunikation kann in zwei unterschiedlichen Modi stattfinden. Kommuniziert werden 
kann im Sinne einer Konversation, also des zwischenmenschlichen Austauschs. Eine 
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weitere Möglichkeit zu kommunizieren besteht im Publizieren, wobei einem eher un-
bestimmten Publikum Informationen zur Verfügung gestellt werden.278 Die erweiterten 
technischen Möglichkeiten, die PCs, Kopiergeräte und Drucker bieten, sowie die Be-
reitstellung frei verfügbarer, softwarebasierter Anwendungen zur Verbreitung multime-
dialer Inhalte erlauben es jedem Internetnutzer, publizierend tätig zu werden.  
Kalmbach versteht Publizieren als eine soziale Aktivität, in der Menschen durch das 
Schreiben interagieren und eine Handlung vollziehen. Publizieren, also das Veröffentli-
chen von Informationen, wird dabei als ein Akt sprachlicher Kommunikation definiert, 
dessen Ablauf in drei Handlungsphasen unterteilt werden kann. Ein Herausgeber, der 
nicht zwingend mit dem Autor gleichzusetzen ist, fertigt eine Kopiervorlage eines zuvor 
erstellten Dokuments an, vervielfältigt und verteilt es als Kopie an einen Nutzer, der 
das Dokument wiederum beurteilt und daraufhin entsprechend handelt.279  
Vor dem Hintergrund der Möglichkeiten, die sich mit dem Desktop-Publishing ergeben, 
prognostizierte Esposito bereits 2004, dass Publizieren im Web zukünftig kein aus-
schließlich von professionellen Akteuren dominierter Bereich mehr sein würde. „Per-
sönliches Publizieren“ wird von Einzelpersonen oder einer kleinen Gruppe von 
Individuen betrieben, wobei das Persönliche nicht auf einen inhaltlichen Selbstbezug 
verweist280, sondern das Innehaben sämtlicher Stufen des Publikationsvorgangs meint. 
Persönlich publizierende Akteure erstellen, sammeln, redigieren und veröffentlichen 
Inhalte selbstbestimmt und verfolgen in der Regel ein klares publizistisches Ziel.281 
6.5 User Generated Content 
Information ist nicht gleichbedeutend mit Inhalt, sondern „der Neuigkeitswert, den wir 
aus Reizen ziehen.“282 Informationen werden in Form von Texten, Bildern, Videos, Tö-
nen und Musik wiedergegeben. Erst die Auswahl durch den Anwender, ihre geordnete 
Verknüpfung und Wechselwirkung sowie ihr Sinngehalt und die durch sie freigesetzten 
Emotionen lassen Informationen zu Inhalt werden. Wie Inhalt letztlich wahrgenommen 
wird, hängt vom Moment der Rezeption und von jedem Individuum selbst ab.283  
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Die von Internetnutzern erzeugten Medieninhalte im Social Web werden in ihrer Ge-
samtheit als „User Generated Content“ (UGC) bezeichnet. Unter UGC im engeren 
Sinne werden unzensierte, unmittelbar veröffentlichte Nutzerbeiträge verstanden. 
Unabhängig von einer vorherigen redaktionellen Auswahl erstellen und publizieren 
Nutzer hierbei mediale Inhalte selbstbestimmt und zweckorientiert. Eine redaktionelle 
Betreuung des jeweiligen Medienangebotes steht einer Definition der darin veröffent-
lichten nutzergenerierten Inhalte als UGC jedoch nicht entgegen. Davon ausgeschlos-
sen sind professionelle, d. h. im Rahmen einer beruflichen Tätigkeit produzierte Inhalte, 
die zu kommerziellen Zwecken veröffentlicht werden. Wiederum zulässig sind einer-
seits Medieninhalte, die von Laien erzeugt und anschließend in einem gewerblichen 
Umfeld im Web publiziert werden. Andererseits fallen unter UGC auch solche Inhalte, 
die von einem professionellen Akteur erstellt, dann jedoch allein zu privaten, nicht 
kommerziellen Zwecken veröffentlicht werden. UGC im weiteren Sinne umfasst redak-
tionell veranlasste Veröffentlichungen nutzergenerierter Inhalte im Web, die einer Vor-
auswahl und Kontrolle unterliegen. Darüber hinaus inbegriffen ist die Übernahme 
bereits im Netz veröffentlichter Nutzerbeiträge in traditionelle Massenmedien.284 
Zu User Generated Content zählen sowohl Text-Beiträge als auch Inhalte in Form von 
digitalem Bildmaterial sowie Audio- und Videodateien. Der Breitband-Internetzugang 
lieferte die nötigen Voraussetzungen dafür, Angebote im World Wide Web multimedial 
zu gestalten.285 Der Begriff „Multimedia“ meint die wahrnehmbare Kombination 
medialer Präsentationsformen mit Hilfe digitaler Technik, wobei das gesamte digitali-
sierbare Spektrum der Kommunikationsmittel genannt werden kann286. Es geht daher 
eher „um ein In- oder Miteinander statt um ein Nebeneinander“287 von Text-, Foto-, 
Grafik-, Ton-, Musik- und Bewegtbild-Bestandteilen. Neben einfachen Texten bilden 
multimediale Inhalte eine „zweite[.] Erklärebene“288. 
Die Auszeichnungssprache HTML ermöglichte es Nutzern erstmals, Bilddateien mü-
helos in ihre Web-Auftritte zu integrieren289. Sinnvoll wurde die Einbindung von digita-
lem Bildmaterial allerdings erst mit der Entwicklung neuartiger Formate für die 
Dateispeicherung, wie GIF, JPEG oder PNG, wodurch die Dateigröße mittels effizienter 
Komprimierungsverfahren wesentlich reduziert werden konnte290. Bilder im Netz 
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unterliegen inhaltlich und materiell einem fortwährenden Prozess, da sie jederzeit aus 
ihrem Bedeutungsrahmen gelöst und in neue Zusammenhänge eingebunden werden 
können291. Eine weitere Eigenschaft stellt ihre bidirektionale Verknüpfbarkeit mit ande-
ren Elementen des Webs dar. Ein Bild kann einerseits als Link dienen, der auf einen 
anderen Inhalt verweist oder selbst Ziel einer Verknüpfung sein. Seine inhärente Ei-
genschaft des Digitalen führt dazu, unbegrenzt vervielfältigt und beliebig verwertet 
werden zu können.292 Digitalisierung meint die Übertragung analoger Informationen in 
binäre Werte, d. h. die Loslösung von ihrer physischen Gebundenheit293. Das Digitali-
sat kennzeichnet eine universelle Verfügbarkeit und uneingeschränkte Modifizierbar-
keit294. 
Verglichen mit der Aufnahme schriftsprachlicher Zeichen, die im menschlichen Gehirn 
zunächst in bildhafte Vorstellungen umgewandelt werden müssen, führen Bilder zu 
unmittelbaren emotionalen Reaktionen295. Als ergänzendes Element zu einer textlichen 
Information und im Kontext ihrer Veröffentlichung rufen sie „eine starke und tiefge-
hende Glaubwürdigkeit“296 beim Rezipienten hervor, der Abbildungen üblicherweise vor 
Texten wahrnimmt297. Im Rahmen einer Studie zur Auswirkung der Bebilderung von 
Text-Beiträgen im World Wide Web ließ sich beobachten, dass inhaltsbezogen bebil-
derte Artikel sowohl häufiger ausgewählt als auch wesentlich länger und intensiver ge-
lesen wurden298. Es herrscht ein „Trend zur Visualisierung“299, denn der Einsatz von 
Bildmaterial erhöht die Aufmerksamkeit des Konsumenten. Eine angemessene Bebil-
derung gelingt jedoch nur durch die nötigen Vorüberlegungen und die Berücksichtigung 
der angesprochenen Zielgruppe. Beabsichtigte Aussagen können dabei informativ, 
erklärend, dokumentierend, unterhaltend und manipulierend unterstützt werden.300  
Trotz vielfältiger Möglichkeiten der multimedialen Gestaltung dominieren nach wie vor 
Beiträge in Textform301. Die verbreitete Textlastigkeit im Web lässt sich mit der verein-
fachten Handhabbarkeit digitaler Texte und dem erhöhten Aufwand für die Produktion 
multimedialer Inhalte begründen302. Ähnlich verhält es sich auch in der Blogosphäre. 
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Über die schreibende Tätigkeit drücken sich 80 Prozent der Blogger aus. Gleicherma-
ßen kommunizieren sie durch den Austausch multimedialer Inhalte. 72 Prozent von 
ihnen publizieren Bilder und Fotografien auf ihrer Website. Knapp ein Drittel der blog-
genden Akteure veröffentlichte bereits Audiodateien und weitere 15 Prozent zeigten 
Videomaterial auf ihrem Blog.303  
Eine Möglichkeit zur selbstbestimmten Veröffentlichung autonom erzeugter Medienin-
halte besteht für die Nutzer darin, diese über eine eigenständig betriebene Website 
zum Abruf bereitzustellen. Der Betreiber liefert die zur Verfügung gestellten Inhalte und 
schafft eigenverantwortlich sämtliche technische, organisatorische und finanzielle Vor-
aussetzungen für deren Publikation. Darunter fallen nur solche Web-Auftritte, mit de-
nen Privatpersonen überwiegend persönliche Absichten verfolgen. Ausgeschlossen 
sind hingegen vorwiegend beruflich genutzte Internetpräsenzen. Jedoch besteht auch 
für privat genutzte Angebote durchaus die Möglichkeit, monetäre Erträge zu erwirt-
schaften, um bspw. die laufenden Betriebskosten zu decken. Eine weitere Methode zur 
Publikation unabhängig erzeugter Nutzerbeiträge stellt die Veröffentlichung medialer 
Inhalte über fremde Websites dar. Diese bieten ihren Besuchern die Gelegenheit, auf 
ihnen einen selbst produzierten Medieninhalt zu hinterlassen und so als Gastautoren 
an dessen inhaltlicher Gestaltung partizipativ mitzuwirken. An der Veröffentlichung ist 
stets ein vermittelnder Betreiber beteiligt, der diese Beiträge auf der Website für andere 
Nutzer sichtbar platziert und dem hierdurch gewisse wirtschaftliche Vorzüge zuteil wer-
den.304  
6.6 Immaterielle Werte 
Die Wirksamkeit von Mitteilungshandlungen basiert nicht nur auf der Qualität der In-
halte, sondern hängt vor allem auch davon ab, von welcher Person, in welchem Umfeld 
und auf welche Weise die Rezipienten informiert werden305. Viele von ihnen schätzen 
die Begeisterung, mit der Laienpublizisten schreiben und deren Hingabe für die per-
sönliche Leidenschaft mehr, als die Verfahrensweise professioneller Journalisten306.  
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Kommunikation ermöglicht den Aufbau nachhaltiger Erfolgspotenziale wie Bekanntheit, 
Glaubwürdigkeit, Authentizität und weiterer immaterielle Werte307. Kennzeichnend für 
die Weblog-Kommunikation sind eine starke Orientierung an der Person des Autors 
und die Erwartung von Transparenz. Subjektivität muss sich nicht zwingend negativ auf 
die Qualität eines Textes auswirken. Damit die subjektive Perspektive jedoch deutlich 
und so der Standpunkt des Autors einschätzbar wird, ist er dazu angehalten, seine 
persönlichen Informationen und Interessen ehrlich, aber nicht notwendigerweise voll-
ständig offenzulegen und die Quellen, auf die er sich bezieht, anzugeben.308 Beson-
ders authentisch und glaubwürdig erscheinen Beiträge dann, wenn die Aussagen 
einem identifizierbaren Autor zugewiesen werden können309. Die Identität eines Indivi-
duums formt sich aus den individuell gewonnenen Kenntnissen und Erfahrungen sowie 
den von anderen zugeschriebenen Annahmen und Deutungen über das Selbst. Das 
Selbstbild wird also durch Fremdkonzepte ergänzt. Identität ist somit nicht von 
vornherein gegeben, sondern an Interaktionen geknüpft. Ein wesentlicher Bestandteil 
des menschlichen Identitätsmanagements ist daher die Selbstdarstellung, also die 
Präsentation nach außen.310  
Der publizierende Laie hat für gewöhnlich ein konkretes persönliches Anliegen, das er 
mit dem Betrieb seiner Website und den hierüber bereitgestellten Inhalten verfolgt. Die 
Identität entsteht hierbei vor allem durch Selbstnarration, d. h. das Erzählen von Ge-
schichten aus der Lebenswirklichkeit und Medienwelt des Menschen. Leben, das im 
Text abgebildet und durch das Schreiben mitgestaltet werden soll.311 Die sich über des-
sen Online-Identität herausbildende Persönlichkeit beeinflusst die Wahrnehmung und 
Wiedererkennbarkeit der Publikation. Sie trägt die „[individuelle] Handschrift“312 des 
Betreibers.313 In vielen Fällen ist die virtuelle Präsenz und realweltliche Identität eng 
miteinander verbunden. Gewisse Eigenschaften des Selbst werden jedoch gewollt oder 
ungewollt ausgeblendet. Da die Identitätskonstruktion stets mit Bezug auf die Rezi-
pienten stattfindet, kommt es zu einem Anpassungsprozess, bei dem Leser den Autor 
beeinflussen und dieser sich nach den Ansprüchen und Erwartungen seines Publikums 
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richtet.314 So verschieben sich bspw. die prozentualen Anteile von themenorientiertem 
Inhalt und jenem bezüglich der Person des Autors.  
Jeder neue Blogeintrag steht im Kontext zu den bereits veröffentlichten Informationen 
und Artikeln des Autors. Da die älteren Beiträge eines Weblogs automatisch in ein 
Archiv eingeordnet werden und so permanent zugänglich bleiben, können die 
personenbezogenen und inhaltlichen Veränderungen im Zeitverlauf rekonstruiert wer-
den. Aufgrund dessen sind Leser in der Lage, eine gewisse Vertrautheit mit der 
Lebenswelt des Autors zu entwickeln. Die Rezipienten besitzen jedoch in der Regel 
kein vollständiges Bild vom Autor, da lediglich bestimmte Einträge ausgewählt und da-
mit nur einzelne Fragmente der Persönlichkeitsentwicklung wahrgenommen werden.315 
Die (partielle) Selbstoffenbarung ist somit Grundvoraussetzung für die aktive Teil-
nahme am Social Web. Durch die Preisgabe privater Informationen gewinnen die 
Kommunikatoren das Vertrauen anderer Nutzer.316 Werden Weblogs über einen 
längeren Zeitraum verfolgt, entsteht bei den Besuchern eine „Illusion der Nähe zum 
Autor“317, infolgedessen sich ihr Themeninteresse zunehmend in ein Interesse an der 
Person transformiert318.  
Der Lohn für Autoren im Social Web ist die Anerkennung. Soziales Kapital meint die 
Gesamtheit der vorhandenen und mobilisierbaren Ressourcen, die mit der Beteiligung 
eines Akteurs und seiner Position in einem Geflecht sozialer Beziehungen verbunden 
sein können.319 Es heißt, „Bloggen kostet Zeit, aber praktisch kein Geld“320. Die 
materiellen und ideellen Kosten für das persönliche Publizieren sind vergleichsweise 
gering. Jedoch ist gerade das Betreiben eines Weblogs oder Blog-Magazins sehr zeit-
aufwendig. Die Recherche, das Verfassen von Beiträgen und die Kontaktpflege erfor-
dern von den Betreibern ein hohes persönliches und zeitliches Engagement. 
Immaterielle Werte wie Bekanntheit oder Glaubwürdigkeit müssen langfristig und 
nachhaltig geschaffen werden.321 Der Erwerb ist mit hohem Aufwand verbunden und 
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nur durch den Aufbau eines festen Leserstamms und den kontinuierlichen Dialog 
realisierbar322. 
6.7 Handlungsweisen 
Für den Großteil der Weblog-Autoren kann festgehalten werden, dass sie sich selten 
von journalistischen Motiven leiten lassen und folglich kaum den Anspruch erheben, 
Journalismus im klassischen Sinne zu betreiben323. Allerdings gibt es Hinweise darauf, 
dass es offenbar Berührungspunkte zwischen der Arbeitsweise publizistischer Laien 
und dem traditionellen Journalismus gibt324. Wenn Journalismus als „kulturelle[r] Pro-
zess“325 der gesellschaftlichen (Selbst-)Verständigung verstanden wird, dann können 
Blog-Magazine und andere neuartige Kommunikationsformate des Social Web durch-
aus als essenzieller Bestandteil von Journalismus aufgefasst werden. Ist jedoch der 
von den Massenmedien praktizierte professionell-redaktionelle Journalismus gemeint, 
dann lassen sich sowohl Unterschiede als auch Gemeinsamkeiten zwischen Blog-
Magazinen und Journalismus herausarbeiten.326  
Grundsätzlich ist das persönliche Publizieren, also die laienhafte Wissensvermittlung 
von den professionellen Vermittlungsleistungen der journalistischen Praxis zu unter-
scheiden. Die wesentlichen Differenzierungsmerkmale zwischen Laienpublizisten und 
Journalisten betreffen die berufliche Qualifizierung und die Beherrschung der häufig 
durch Ausbildung erworbenen Palette journalistischer Methoden.327 In der 
Bundesrepublik Deutschland ist Journalist/in ein freier Beruf. Nach Artikel 5 des 
Grundgesetzes ist der Berufszugang prinzipiell offen und an keine verbindlichen Aus-
bildungskriterien geknüpft. Es ist praktisch jedem möglich, sich als Journalist zu be-
zeichnen und sich als solcher zu versuchen.328 Verglichen mit anderen Berufsgruppen 
ist der Anteil freiberuflicher Journalisten, also die Betätigung ohne festes Anstellungs-
verhältnis auffällig hoch329. Im traditionellen Journalismus, d. h. dem „redaktionell 
organisierten, beruflich ausgeübten, auf ein Massenpublikum ausgerichteten und im 
Wesentlichen einseitig kommunizierenden Journalismus, wie er von Presse und 
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Rundfunk bekannt ist“330, erlernen professionell agierende  Akteure ihr journalistisches 
Handwerk durch fundierte Ausbildung und praktische Erfahrungen in der Bericht-
erstattung. Ihre Arbeit steht dabei unter der Aufsicht anderer Journalisten.331 
Professionelle Vermittlungsleistungen werden erst dann erbracht, wenn die Qualität 
des zu publizierenden Inhaltes gewährleistet wird. Die journalistische Praxis unterliegt 
daher bestimmten Verhaltensregeln und Handlungsroutinen bezüglich der Auswahl 
und Gestaltung von Informationen, Themen und Ereignissen.332 Zu den beruflichen 
Normen und journalistischen Standards gehören insbesondere eine sachliche und 
ausgewogene Schilderung333 sowie die wirklichkeitsgetreue und wahrheitsgemäße 
Weitergabe überprüfter Fakten334. Die Aufgabe eines Journalisten besteht darin, 
Informationen unabhängig zu prüfen, zusammenzutragen, zu strukturieren und 
schließlich für den Rezipienten in verständlicher Form aufzubereiten335. Journalismus 
widmet sich Fragen von gesellschaftlicher Relevanz. Sein „Routine-Charakter“336 äu-
ßert sich ferner durch die regelmäßige und fortwährende Veröffentlichung. Inhalte wer-
den dabei über etablierte, allgemein zugängliche Kommunikationskanäle verbreitet. 
Mit Lenhart und Fox lassen sich zwei Gruppen von Laienpublizisten ausmachen. Aus 
einer Umfrage zu den Praktiken bloggender Akteure geht hervor, dass Weblogs mehr-
heitlich als ein persönliches, eher privates Hobby angesehen wird. Eine kleinere, und 
hier maßgebliche Gruppe begreift das Führen ihres Blogs hingegen als ein zeitaufwen-
digeres und mehr an die Öffentlichkeit gerichtetes Vorhaben.337 Gemeint sind Laien, 
die ihre publizistische Praxis gewissermaßen mit professionellem Anspruch betreiben.  
Mit dem „Reifegrad“ kennzeichnen Berendt et al. „das Ausmaß, in dem das Bloggen 
[…] typische Merkmale von professioneller Aktivität aufweist“338. Sie konzipieren drei 
verschiedene Entwicklungsstufen der Professionalisierung. Als ein Abgrenzungsmerk-
mal dienen die Aktivitätszeiträume der Blogger. „Freizeit-Blogger“ verwenden das 
Weblog als ein digitales Tagebuch, in dem private Erlebnisse und Eindrücke des All-
tags notiert und häufig nach Feierabend veröffentlicht werden. Für die „semiprofessio-
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nellen Blogger“ nehmen die von ihnen betriebenen Weblogs einen weitaus höheren 
Stellenwert ein. Sie publizieren nebenberuflich, investieren jedoch einen erheblichen 
Teil ihrer verfügbaren Zeit in die Produktion von Beiträgen, die bereits am Vor- und 
Nachmittag, seltener am Abend veröffentlicht werden. Die Gruppe der „professionellen 
Blogger“ ist durch hauptberufliche Tätigkeit gekennzeichnet. Sie wenden einen Großteil 
ihrer Arbeitszeit für die Recherche und die Erstellung von medialen Inhalten auf und 
publizieren in der Regel tagsüber zwischen 9 und 17 Uhr.339 Es existiert allerdings ein 
verschwindend geringer Anteil von Menschen, die sich mit dem Bloggen den gesamten 
Lebensunterhalt verdienen340. 
Laien, die der Gruppe der „Freizeit-Blogger“ angehören, produzieren in freizeitlicher 
Aktivität und professionalisieren ihre Tätigkeit geringfügig oder gar nicht341. Ihr Rollen-
selbstbild unterscheidet sich deutlich von dem professioneller Journalisten. Diese 
Laienpublizisten besitzen weder eine geeignete formelle Ausbildung noch 
vergleichbare Fachkenntnisse. Sie folgen in erster Linie persönlichen Relevanzkriterien 
und orientieren sich beim Verfassen ihrer Beiträge selten an journalistischen Konven-
tionen. Der Sprachstil ist subjektiv und häufig an die Person des Autors gebunden. 
Meinungen werden als Fakten präsentiert. Eine ausgewogene Aufbereitung im Sinne 
des klassischen Journalismus findet nicht statt.342  
Während auf einigen Websites dem journalistischen Handwerk weniger Beachtung 
geschenkt wird, orientieren sich andere Betreiber durchaus an den Handlungsweisen 
und Standards professioneller Journalisten343. Ein Großteil der Blogger sind publizis-
tische Laien, der Anteil derer mit journalistischer Vorerfahrung ist aber auffällig hoch. 
Matthias Armborst untersuchte 2005 die Praktiken von Bloggern im deutschsprachigen 
Raum. Über die Hälfte der Befragten gaben an, als nebenberufliche oder Freizeit-Jour-
nalisten (20 Prozent aller Befragten) zu arbeiten. 37 Prozent von ihnen verfügen über 
journalistische Kenntnisse durch die Arbeit für ein traditionelles Medienunternehmen. 
Ein Viertel der befragten Blogger sammelte Erfahrung als selbständige Mitarbeiter. 
Offenbar haben sich etliche Blogger nicht nur oberflächlich sondern intensiv mit dem 
Journalismus auseinandergesetzt. Dieses Ergebnis spiegelt sich wiederum in den Mo-
tiven und Arbeitsweisen vieler Blog-Betreiber wider. Die Rollenselbstbilder und Tätig-
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keiten publizistischer Laien lassen zum Teil Gemeinsamkeiten mit der journalistischen 
Praxis erkennen.344 Unter den „semiprofessionellen Bloggern“ finden sich nebenberuf-
liche Autoren, die mit autodidaktisch angeeigneten Fähigkeiten oder journalistischen 
Vorkenntnissen ausgestattet, einfache journalistische Standesregeln, wie Objektivität 
und Ausgewogenheit beachten. Von ihnen wird eine „allgemeine ‚journalistische Kom-
petenz‘ erwartet, die gutes Schriftdeutsch, Englischkenntnisse und Interviewführung 
betrifft.“345 Neben einer dem jeweiligen Thema angemessenen sachlichen Aufarbeitung 
und strukturierten Informationsaufbereitung in verständlicher Sprache und Aufma-
chung, spielen vor allem die kommunikativen Kompetenzen eine wesentliche Rolle. 
Unter anderem zählt hierunter das reaktive Kommunikationsverhalten der Betreiber. 
Denn die Glaubwürdigkeit eines Angebotes hängt nicht zuletzt davon ab, ob sie auf-
tauchenden Fragen mit der nötigen Ernsthaftigkeit begegnen und diese zeitnah beant-
worten346. Die Laienpublizisten dieser Gruppe verfügen mitunter über umfangreiche 
Kompetenzen bezüglich eines speziellen Sach- oder Fachgebietes. Dieses durch Aus-
bildung oder berufliche Tätigkeit erlangte Wissen wird oft zum Themenschwerpunkt 
ihrer Publikation347. Die „professionellen Blogger“ unterscheiden sich hiervon aufgrund 
der hauptberuflichen Ausübung ihrer Publikationstätigkeit. 
Die strikte Zweiteilung in Laienpublizismus einerseits und professionellen Journalismus 
andererseits erscheint mit dem Aufkommen moderner Informations- und Kommunikati-
onsangebote des Social Web als überholt. Beide Bereiche nähern sich einander an 
und beginnen sich personell und medial zu verzahnen.348 Für diejenigen, die keine 
journalistische Ausbildung besitzen und ansprechende Texte mit einer gewissen Qua-
lität veröffentlichen wollen, bietet sich die Möglichkeit, mit erfahrenen Journalisten 
zusammenzuarbeiten, die sie bei ihrem Vorhaben unterstützen349. Neben der Option 
einer personellen Überschneidung, treten Laienpublizisten gelegentlich in einer Dop-
pelrolle auf. Es kommt zu einer Überlappung von laienpublizistischen und journalisti-
schen Routinen. Die Akteure publizieren persönliche Inhalte zu privaten Erlebnissen 
und Erfahrungen und widmen sich in gleichem Maße sachbezogen und fundiert dem 
Kernthema ihrer Publikation. Personalisierung und Fachkompetenz wechseln einander 
ab.350 Armborst spricht von einem „neuartige[n] publizistische[n] Selbstverständnis“351, 
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mit dem sich der simultane Gebrauch subjektiv gefärbter Äußerungen und journalisti-
scher Techniken für Laienpublizisten keineswegs auszuschließen scheint. 
6.8 Partizipation 
Der Laienpublizismus umfasst Websites, die von publizistischen Laien, d. h. nicht-jour-
nalistischen Akteuren betrieben werden, bei denen eine Interaktion mit den Rezipien-
ten stattfindet und die Besucher selbst Inhalte beisteuern können352. Art und Umfang 
der Partizipation auf den entsprechenden Websites divergiert beträchtlich. Während 
die „tätige Teilhabe am Produktionsprozess“353 in einigen Fällen darauf beschränkt 
bleibt, bereits bestehenden Angeboten mediale Inhalte hinzufügen zu können, sind die 
Inhalte anderer Publikationen des Social Web überwiegend oder gar ausschließlich 
nutzergeneriert.354  
Grundsätzlich sind diese Publikationen darauf ausgerichtet, ihre Nutzerschaft in Pro-
zesse der Produktion von Medieninhalten einzubeziehen355. Dieses Prinzip wird als 
„Crowdsourcing“ bezeichnet. Der Begriff ist ein von Howe gewählter Neologismus und 
aus den beiden Wörtern „Crowd“ und „Outsourcing“ entstanden. Damit gemeint ist die 
Teilauslagerung von Unternehmensaufgaben an eine Vielzahl unternehmensfremder 
Personen, die sich diesen Aufgaben in freizeitlicher Tätigkeit und in der Regel unent-
geltlich widmen.356 Der Ausdruck wird häufig im Zusammenhang mit der klassisch-
journalistischen Praxis des „[r]edaktionelle[n] Crowdsourcing“357 gebraucht, kann je-
doch auch als Beschreibung für diverse kollektive Produktionsprozesse im Social Web 
herangezogen werden. Die Stammautoren einer Website, die ihrerseits einen Teil der 
dort erscheinenden Inhalte verfassen, vertrauen zudem auf die freiwillige Mitarbeit von 
talentierten Laienpublizisten oder freiberuflichen Autoren358. Infolgedessen kommt es 
zu einer Grenzauflösung zwischen produzierendem Autor und rezipierendem Publi-
kum359. Der ursprünglich passive Leser wird zum aktiven Impulsgeber für neue Ideen. 
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„[M]y readers know more than I do“360, betont Gillmor oder wie es The Guardian-
Chefredakteur Alan Rusbringer in einem Online-Artikel der taz ausdrückte: „Da drau-
ßen sind Tausende Experten, ein wahrer Schatz an Informationen“361.  
Die Nutzbarmachung kollektiver Potenziale basiert auf der Annahme, dass Laien unter 
bestimmten Voraussetzungen dazu bereit sind, ihre Zeit, ihre Kenntnisse und 
Erfahrungen selbstlos zur Verfügung zu stellen. Anderson bezeichnet dieses Verhalten 
als „Mentalität des Schenkens“. Nutzer generieren dabei bereitwillig Inhalte, um im Ge-
genzug dafür mit immateriellen Werten, wie Aufmerksamkeit oder Reputation belohnt 
zu werden.362 Das wesentliche Ziel ist ein potenzieller Zugewinn an Rezipienten, d. h. 
die Steigerung der Popularität des gesamten Angebotes und die Leserbindung363. Der 
durch die Partizipation gewonnene inhaltliche Zuwachs bedingt nicht nur eine allge-
mein höhere Produktivität, sondern wirkt sich auch positiv auf die Qualität der Publika-
tion aus. Der entstandene Mehrwert, der zunächst in erster Linie dem Initiator des 
Crowdsourcing-Prozesses zuwächst, drückt sich in einem breiteren Themen- und Mei-
nungsspektrum aus.364 Die Teilnahmebereitschaft von Lesern wächst, wenn der 
resultierende Nutzen aus der eigenen Mitwirkung den erforderlichen Aufwand für die 
Beteiligung übersteigt365. Als Gegenleistung für ihre Mitarbeit erhalten die Nutzer die 
Möglichkeit, einen gewissen Grad an Bekanntheit und soziales Ansehen zu erlangen. 
Ein weiteres Motiv, sich aktiv zu beteiligen, ist der Stolz, als Experte auf einem be-
stimmten Sachgebiet über eine hohe fachliche Kompetenz zu verfügen. Die hierdurch 
gewonnene Anerkennung lässt sich gelegentlich in nützliche Kontakte und realweltliche 
Geschäftsbeziehungen, wie Jobangebote oder gar Festanstellungen umwandeln. Die 
Teilnehmer stellen sowohl virtuelle als auch reale Beziehungen zu anderen Menschen 
mit gleicher Interessenlage her. Sie tauschen sich mit Gleichgesinnten aus, diskutieren 
miteinander und entwickeln mitunter ein starkes Gemeinschaftsgefühl. Nutzer stellen 
freiwillig Inhalte zur Verfügung, um zu informieren und zu unterhalten. Sie handeln in 
der Erwartung, durch die Beteiligung anderer wiederum selbst einen Wissenszuwachs 
zu erlangen.366 Ist eine bestimmte Anzahl an partizipierenden Nutzern bzw. 
bereitgestellten Inhalten erreicht, profitiert der einzelne Nutzer eines Angebotes somit 
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von der Teilnahme weiterer Nutzer, treten verstärkt sogenannte „Netzwerk-Effekte“ 
auf367. Allein der durch die massenhafte Bereitstellung nutzergenerierter Medieninhalte 
entstehende Größeneffekt, erhöht den potenziellen Gesamtnutzen der Website. Dieser 
steht wiederum in direktem Zusammenhang mit der Attraktivität der Publikation und 
damit deren Besucherzahl368. 
6.9 Persönliche Öffentlichkeit 
Öffentlichkeit ist ein kommunikativer Raum, in dem ein Informations- und Meinungs-
austausch einzelner Individuen, Personengruppen und institutionalisierter Organisatio-
nen zur Herausbildung öffentlicher, d. h. gesellschaftlich anerkannter Meinungen führt. 
Dies setzt die Teilhabe möglichst vieler Mitglieder einer Gesellschaft voraus. Der Zu-
gang zur Öffentlichkeit ist dabei prinzipiell offen und durch eine weitgehende Gleichheit 
der Teilnahmechancen gekennzeichnet. Die gesamtgesellschaftliche Öffentlichkeit, die 
sich auf die Interessen von potenziell Fremden bezieht, muss allgemein verständlich 
sein. Öffentlichkeit nach dem heutigen Verständnis meint jedoch nicht nur den Bereich, 
der für alle Bürger uneingeschränkt zugänglich ist. Sie umfasst sowohl das Gespräch 
zwischen zwei Personen (kleine Öffentlichkeiten) und organisierte Gemeinschaften 
(mittlere Öffentlichkeiten) als auch die massenmediale Kommunikation (große Öffent-
lichkeiten). Im Gegensatz zur Gesamtöffentlichkeit stellen Teilöffentlichkeiten Kommu-
nikationsumgebungen dar, in denen die Bekanntheit der behandelten Themen nur für 
ein begrenztes Publikum vorausgesetzt werden kann.369 
Während die traditionelle Massenkommunikation lediglich auf die Vermittlung gesamt-
gesellschaftlicher Öffentlichkeiten ausgerichtet ist, werden im Internet die unterschied-
lichen Öffentlichkeitsebenen „integriert, vernetzt und durchlässig [ge]macht“370. Das 
World Wide Web ermöglicht nicht nur eine Vielzahl von Produzenten, sondern auch die 
Umkehrung des Kommunikationsprozesses, wobei die Rezipienten jederzeit selbst als 
Produzenten auftreten können371. Die komplexe mediale Angebotsfläche des Internets 
vereinige somit Massen- und Individualkommunikation über einen einzigen Kanal372. 
Persönliches Publizieren ist zwar eine an die Öffentlichkeit gerichtete kommunikative 
Handlung, nur ist diese Öffentlichkeit eine andere als die von den Massenmedien her-
gestellte. Die laienpublizistischen Akteure veröffentlichen eigenständig erstellte Me-
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dienprodukte und präsentieren ihre eigenen Interessen, lebensweltlichen Erfahrungen 
und privaten Meinungen für ein Publikum. Dabei spielen soziale Aspekte eine wichtige 
Rolle. Sie reflektieren über das Selbst, knüpfen Kontakte und pflegen bestehende Be-
ziehungen.373 So entstehen persönliche, aus Gleichgesinnten bestehende Öffentlich-
keiten, in denen Themen öffentlich sichtbar und zugänglich besprochen werden374. 
Angetrieben von „eine[r] individuelle[n] Mitteilungslust“375 orientieren sich Laien-
publizisten bei der Auswahl ihrer thematischen Schwerpunkte somit an subjektiven 
Relevanzkriterien, ohne notwendigerweise auf gesellschaftsweite Resonanz abzu-
zielen.  
Die Öffentlichkeiten des Social Web kennzeichnet eine Entkopplung von Zugänglich-
keit und Relevanz. Die Bereitstellung von Medieninhalten ist ohne den Einfluss von 
professionellen Kommunikatoren und geschulten Organisationen möglich. Veröffentli-
chungen müssen nicht mehr dem allgemeinen Interesse einer breiten Masse entspre-
chen, sondern können auch thematische Nischen abdecken und somit individuelle 
Bedürfnisse bedienen.376 Nun strebt die Mehrheit der Weblog-Betreiber selten nach 
einem großen, unbekannten und heterogenen Adressatenkreis377. Die Reichweite von 
Publikationen oder einzelnen Beiträgen ist jedoch prinzipiell nicht eingeschränkt. Jedes 
von publizistischen Laien erzeugte Medienprodukt besitzt zumindest das Potenzial, die 
Größenordnung traditioneller Medienunternehmen zu erreichen und ein zahlenmäßig 
vergleichbares Publikum anzusprechen.378 
6.10 Individualisierte Massenkommunikation 
Eine inhärente Eigenschaft von Weblogs und Blog-Magazinen ist der Wechsel zwi-
schen Privatem und Öffentlichem379. Einerseits dienen sie als persönliche Ausdrucks-
form und ermöglichen wechselseitige Kommunikation zwischen Individuen oder kleinen 
Personengruppen. Andererseits richten sich die über diese Websites bereitgestellten 
Medieninhalte prinzipiell an eine Vielzahl von Personen. Abhängig vom individuellen 
Leistungsvermögen und der kommunikativen Komplexität bilden sich hierüber kleine, 
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persönliche oder auch mittlere und große Öffentlichkeiten heraus.380 Als ein 
Konglomerat aus Einwegkommunikation und Nutzerpartizipation verbinden diese Me-
dienangebote Merkmale der interpersonalen Kommunikation und massenmedialen 
Publikation381. Sie können weder eindeutig der Individual- bzw. Gruppenkommunikation 
noch der Massenkommunikation zugeordnet werden. Um diese „individualisierte[n] 
Form[en] von öffentlicher Kommunikation“382 dennoch einordnen zu können, bietet sich 
das Konzept der „individualisierten Massenkommunikation“ an. Allerdings ist zu beo-
bachten, dass sich das Begriffsverständnis unter den Autoren erheblich voneinander 
unterscheidet.  
Schorr etwa bezeichnet damit individuellere Nutzungsformen der klassischen Mas-
senmedien. Jenseits des traditionellen Programmfernsehens und der herkömmlichen 
Printerzeugnisse wächst die Zahl massenmedialer Angebote vor allem im World Wide 
Web stetig an. Individualisierte Massenkommunikation meint in diesem Zusammen-
hang bspw. die Nutzung massenmedialer Inhalte innerhalb von Videoportalen. Diese 
standardisierten Inhalte werden zwar von professionellen Medienorganisationen be-
reitgestellt, jedoch steuert die Nutzergemeinschaft die Aufmerksamkeit anderer Besu-
cher, die sich bei der Auswahl an den Aufrufen der Videos orientieren.383  
Mit Sutter kann darunter der individuelle Zugriff auf massenhaft genutzte Angebote wie 
Wikipedia oder YouTube verstanden werden. Sie stellen generalisierte, für alle Nutzer 
identische Medienangebote dar, die den Anschein eines massenmedial strukturierten 
Kommunikationsraumes erwecken. Die Inhalte werden im Gegensatz zur Praxis insti-
tutioneller Einrichtungen nicht von einigen wenigen Akteuren, sondern einer ganzen 
Reihe von Nutzern produziert, massenmedial verbreitet und rezipiert. Zugang und Nut-
zung sind nicht an bestimmte Tageszeiten gebunden. Dieses Gefüge in Gestalt eines 
„internetgestützten Massenmediums“ ist daher keinesfalls mit den traditionellen Mas-
senmedien wie Fernsehen oder Radio gleichzusetzen.384  
Am geeignetsten erscheint der von Armborst verfolgte Ansatz, der den Begriff der indi-
vidualisierten Massenkommunikation ebenfalls in Abgrenzung zur Massenkommunika-
tion des professionell-redaktionellen Journalismus verwendet. Armborst bezieht sich 
konkret auf die Eigenschaft der Weblog-Kommunikation, gleichzeitig sowohl an ein-
zelne Personen als auch an ein Massenpublikum senden zu können und betont deren 
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individuelle, autorenspezifische Färbung. Die Kommunikation verläuft jedoch nicht aus-
schließlich einseitig. Es steht ein Rückkanal zur Verfügung, der es Empfängern ermög-
licht, jederzeit selbst zum Sender zu werden. Interpersonale Kommunikation und 
Massenkommunikation scheinen sich somit nicht gegenseitig auszuschließen, sondern 
zu ergänzen.385 
6.11 Kollaboration 
Weblogs, die von Einzelpersonen betrieben werden, fehlt es oft an der erforderlichen 
Leistungsfähigkeit, ein zahlenmäßig nennenswertes Publikum zu begeistern und 
dauerhaft zu binden. Zu den ausgebauten Medienangeboten gehören dagegen vor-
wiegend gemeinschaftlich geführte Projekte.386  
Medieninhalte werden nicht mehr ausschließlich von ausgebildeten Kommunikatoren 
im Rahmen institutionalisierter Verfahren bereitgestellt. Zu immer größeren Anteilen 
übernehmen Privatpersonen und selbstorganisierte Gruppierungen diese Funktion. Die 
Entwicklung hin zur Selbständigkeit ist Ausdruck einer gesellschaftlichen Veränderung, 
in der die Zahl eigenständiger Kleinunternehmer stetig wächst.387 Webbasierte Anwen-
dungen erleichtern es den Menschen, sich mit Gleichgesinnten zusammenzuschließen, 
um gemeinsame Vorhaben zu realisieren.  
In einigen Bereichen des Social Web ist ein „Paradigmenwechsel der Arbeitsformen“388 
erkennbar. Die dominierende Form der Zusammenarbeit ist die Kollaboration. Zu un-
terscheiden ist hierbei nach dem Gegenstand des kollaborativen Prozesses. Damit 
kann das gemeinschaftliche Verfassen von Beiträgen oder aber die Zusammenarbeit 
zwischen mehreren Personen im Rahmen einer gemeinsam produzierten Publikation 
gemeint sein.389 Das Fehlen einer konkret festgelegten Arbeitsteilung in der kollaborati-
ven Zusammenarbeit verlangt von den Teilnehmern, sich im Vorfeld auf ein gemein-
sames Grundverständnis zu einigen390. Bei der Kollaboration geht es in erster Linie 
nicht um die Erreichung eines gemeinsamen Ziels, sondern um den Prozess des Zu-
sammenarbeitens391. Im Gegensatz zur streng hierarchischen Organisationsstruktur 
traditioneller Massenmedien kennzeichnet die kollaborativ erstellten Medienangebote 
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eine flache Personalhierarchie und ein Zusammenschluss von Arbeitskompetenzen392. 
Die Teilnehmer steuern individuelle Kenntnisse, Fähigkeiten und Arbeitszeit bei und 
müssen ihr Verhalten aneinander ausrichten, um möglichst effizient zusammen arbei-
ten zu können. Sie teilen die Verantwortung für das gesamte Projekt untereinander auf 
und tragen gemeinsam die Hürden des Publizierens.393 Trotz idealtypisch vorgesehe-
ner Gleichberechtigung kommt es in den meisten Fällen zur Ausbildung einer 
ausgeprägten Rollenstruktur. Die Gruppenmitglieder nehmen bestimmte Positionen 
ein, die mit unterschiedlichen Zugriffsrechten und Funktionen verknüpft sind.394 Die 
Konzentration der individuellen Erfahrungshintergründe und Wissensbestände einer 
Interessensgemeinschaft trägt dazu bei, Themen umfassender abdecken zu können 
und so die Attraktivität der Website zu erhöhen. Die sich daraus ergebende Meinungs-
vielfalt erfordert zwar die Unterordnung der Bedürfnisse des Einzelnen unter die In-
teressen der Gruppe sowie klare Absprachen und eine wirksame Koordination, kann 
aber zugleich Impulsgeber für neue, kreative Ideen sein. Weitere Vorteile ergeben sich 
gewiss auch aus dem deutlich geringeren Zeit- und Arbeitswand für alle Mitwirkenden. 
6.12 (Virtuelle) Redaktion 
Jarren hält die Notwendigkeit einer institutionalisierten Medienorganisation für das Er-
bringen von gesellschaftlich anerkannten Vermittlungsleistungen für unerlässlich395. 
Institutionen sind „soziale Apparate, die dazu dienen, wiederholbare Prozesse und 
Ereignisse zu produzieren.“396 Intermediäre Instanzen, die die Kontinuität von 
Kommunikation garantieren und dabei einen spezifischen Qualitätsstandard dauerhaft 
gewährleisten können397. Die Medienangebote publizistischer Laien im Social Web 
erfüllen kommunikative Leistungen, die sich von jenen traditioneller Medieninstitutionen 
unterscheiden. Darüber hinaus unterliegen sie in der Regel keinen festgelegten Orga-
nisationsstrukturen, die sie an bestimmte Sendezeiten oder Themenpläne binden wür-
den398. Fehlen diese allerdings gänzlich, sind dem mitunter vorhandenen 
Professionalisierungsbestreben gewisse Grenzen gesetzt. Soll das gemeinschaftlich 
getragene Projekt mit professionellem Anspruch betrieben und weiter ausgebaut wer-
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den, ist eine Form der Qualitätskontrolle nötig.399 Alle Tätigkeiten in einer organisierten 
Gruppe von Personen sind mit einem minimalen Aufwand verbunden. Für jede 
Transaktion, die durchgeführt wird, werden begrenzt verfügbare Ressourcen wie Zeit, 
Energie oder Geld benötigt. Mit steigender Mitgliederzahl und zunehmender Komple-
xität der kommunikativen Prozesse wachsen auch der erforderliche Koordinationsauf-
wand bzw. die Transaktionskosten, die aufgebracht werden müssen.400  
Die Redaktion bezeichnet die Gesamtheit der Redakteure eines Medienunternehmens 
und stellt die für den Journalismus typische Form der Arbeitsorganisation dar, in der 
sämtliche journalistische Tätigkeiten ablaufen. Zu den Hauptaufgaben einer Redaktion 
gehört es, über die Auswahl der Ereignisse und Themen zu entscheiden, die Recher-
che- und Schreibarbeit ihrer Redakteure zu koordinieren, die Arbeitsabläufe zu über-
wachen und für die Einhaltung der internen Richtlinien zu sorgen.401 Während in 
Presse und Rundfunk das mediale Angebot überschaubar bleibt und der Nutzer stets 
eine redaktionelle Aufbereitung der Inhalte und damit ein Mindestmaß an Qualität un-
terstellen kann402, wird im World Wide Web „[d]ie Unüberprüfbarkeit von Informationen 
[…] zum Prinzip erhoben“403. Der Wahrheitsgehalt der über das Internet verbreiteten 
Bilder und Textdokumente ist ebenso schwer einschätzbar wie die Authentizität ihrer 
Absender. Jeder Internetnutzer kann als selbsternannter Experte auftreten und sich 
den Anschein von Kompetenz verleihen.404 Im Gegensatz zum traditionellen Journalis-
mus, in dem die Sicherung qualitativer Standards weitgehend intern im Kontext von 
Profession und Redaktion stattfindet405, werden die Informationen und Meinungen 
laienpublizistischer Medienangebote gemäß dem Prinzip des „collaborative reviewing“ 
häufig erst nach der Publikation von den Nutzern öffentlich geprüft und in Kom-
mentaren diskutiert406. Das „Kollektiv wird zum Korrektiv“407, einem Selbst-
steuerungsmechanismus des sich gegenseitigen Korrigierens408. Die redaktionsfreie 
Veröffentlichung und ihre nur nachträgliche Prüfung nach kaum festgelegten Maßstä-
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ben, dürfte mit erheblichen Qualitätsschwankungen verbunden sein und eine große 
Unsicherheit der Nutzer gegenüber den dargebotenen Inhalten zur Folge haben409.  
Aus diesem Grund etablieren reichweitenstarke Weblogs mittlerweile redaktionsähnli-
che Strukturen und Routinen410. War effektive Zusammenarbeit bislang nur durch die 
physische Anwesenheit der Personen einer Gruppe möglich, eröffnet das Social Web 
den Menschen nun Mittel und Wege, sich ortsungebunden und zeitsouverän zu organi-
sieren411. Blog-Magazine verfügen über eine sogenannte „‚virtuelle Redaktion‘“412 aus 
häufig landesweit verstreuten ständigen und freien Mitarbeitern, die sich um sämtliche 
inhaltlichen Angelegenheiten kümmern. Statt einer anti-hierarchischen Struktur mit völ-
liger Gleichrangigkeit der Akteure, liegt eine „Kollaboration mit ungleichem Kräftever-
hältnis“413 vor. Es herrscht eine klare Trennung zwischen den Beschäftigten und den 
Inhabern der Website, die im Wesentlichen die technischen und gestalterischen Rah-
menbedingungen bestimmen, d. h. eine Grundkonzeption vorgeben und darüber hi-
naus die rechtliche Verantwortung gegenüber den publizierten Inhalten tragen.  
Wie in Kapitel 4.4.1 beschrieben, sind Weblogs und auch Blog-Magazine hinsichtlich 
des Zugangs asymmetrisch aufgebaut. Es liegt allein im Ermessen der Betreiber, wel-
che Artikel tatsächlich veröffentlicht werden. Somit wird ein ungleichberechtigtes Publi-
kationssystem etabliert, das an die aus dem klassischen Journalismus stammende 
Rolle des „Gatekeepers“ erinnert414. Als Gatekeeping wird der Prozess der 
Informationsfilterung in den traditionellen Massenmedien bezeichnet. Die Auswahlpra-
xis sei auf eine Begrenztheit verfügbarer Sendekapazitäten zurückzuführen.415 Die 
Anbieter laienpublizistischer Medienangebote nehmen ihre Funktion als „Torwächter“ 
jedoch sehr unterschiedlich wahr. Einige von ihnen gestatten lediglich den eigenen 
Redakteuren Beiträge zu erstellen, während andere wiederum die Nutzer der Website 
aktiv in die inhaltliche Gestaltung einbeziehen.416 Neben ihrer Hauptaufgabe, den 
Großteil der über die Website bereitgestellten Inhalte zu produzieren, sorgen die 
Stammautoren außerdem für die redaktionelle Betreuung der von Gastautoren einge-
reichten Beiträge und deren Einbindung in den Veröffentlichungsrhythmus. Mitunter 
werden Moderatoren eingesetzt, die den Verlauf der Kommunikation im Kommentarbe-
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reich überwachen. Kommentare mit anstößigem Inhalt stören den Meinungsaustausch 
unter den Nutzern417. Zudem können einige von ihnen durchaus den Umfang 
eigenständiger Beiträge annehmen, die ihrerseits wieder kommentiert werden418. 
Schließlich dient das virtuelle Redaktionssystem als Kontrollinstanz, die die Einhaltung 
redaktioneller Vorgaben und standardisierter Handlungsabläufe sicherstellt, um damit 
den Erwartungen des Betreibers und der Rezipienten an die Qualität der Publikation 
dauerhaft gerecht zu werden. 
6.13 Gemeinnützigkeit und Kommerzialisierung 
Das zentrale Unterscheidungskriterium zwischen einem gemeinnützigen und einem 
kommerziell ausgerichteten Medienangebot ist die mit ihm verfolgte Absicht. Nach §52 
Abs. 1 AO wird der Zweck einer Tätigkeit immer dann als „gemeinnützig“ anerkannt, 
wenn diese „darauf gerichtet ist, die Allgemeinheit auf materiellem, geistigem oder sitt-
lichem Gebiet selbstlos zu fördern.“419 Die aktiven Nutzer des Social Web arbeiten in 
ihrer Freizeit oft ehrenamtlich zusammen, um Wissens- und Kulturgüter zu produzieren 
und dauerhaft öffentlich zugänglich zu machen. Dem Förderungsgedanken wird insbe-
sondere dann Rechnung getragen, wenn es jedem Teilnehmer über die Website kos-
tenlos ermöglicht wird, partizipativ mitzuwirken und dabei sowohl seinen selbst 
erzeugten Medieninhalt zu veröffentlichen als auch die eingestellten Beiträge anderer 
Nutzer abzurufen. Neben der unentgeltlichen Nutzungsmöglichkeit der Website, stellt 
ihr uneigennütziger Betrieb das entscheidende Differenzierungsmerkmal gegenüber 
gewerblichen Angeboten dar.420 Gemeinnützig orientierte Anbieter verfolgen weder mit 
ihrer Website selbst, noch mit den hierüber bereitgestellten Inhalten erwerbswirtschaft-
liche Interessen, sondern sind „ausschließlich darauf ausgerichtet […], ihren Ge-
schäftsbetrieb aufrechtzuerhalten, um den mit ihm verfolgten gemeinnützigen Zweck 
dauerhaft verfolgen zu können.“421  
Dies bedeutet jedoch nicht, dass die Betreiber keinerlei finanzielle Einnahmen erzielen 
dürften. Die mitunter nicht unerheblichen Kosten für die technische Infrastruktur sowie 
der hohe zeitliche und organisatorische Aufwand, den der seriöse Betrieb eines Blog-
Magazins erfordert, können die persönlichen und finanziellen Ressourcen der Inhaber 
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rasch überfordern.422 Mit dem angestrebten Professionalisierungsniveau erhebt sich 
die Frage nach der tragfähigen Finanzierung der publizistischen Tätigkeit. Über den 
Micropayment-Dienst Flattr bspw. können die Rezipienten einen frei wählbaren Geld-
betrag an den Produzenten eines in ihren Augen unterstützungswerten Inhaltes über-
weisen423. Neben gewöhnlichen finanziellen Zuwendungen in Form von Geldspenden 
sind darüber hinaus auch Leistungs- und Zeitspenden denkbar. Dies betrifft die von 
partizipierenden Nutzern eigenständig verfassten und bewusst unentgeltlich zur Verfü-
gung gestellten Medieninhalte sowie die Projektunterstützung durch die freiwillige 
Mitarbeit im Redaktionsteam.424  
Neben der Spendenakquise besteht für die Website-Betreiber die Möglichkeit, mone-
täre Erträge durch die Schaltung von Werbeanzeigen zu generieren, um damit einen 
Teil der laufenden Betriebskosten (Server- und Reisekosten sowie Fremdleistungsho-
norare) zu decken. Unternehmen können vom Einfluss der laienpublizistischen Akteure 
und der Reichweite ihrer thematisch auf bestimmte Zielgruppen zugeschnittenen Publi-
kationen profitieren. Die Projektförderung durch gekaufte Werbeplatzierungen gleicht 
dabei dem traditionellen Sponsoring425. Häufig kommen nicht-inhaltsbezogene Werbe-
systeme, wie die Bannerwerbung, zum Einsatz. Dies sind vorwiegend grafische Wer-
beanzeigen, die auf der Website eines Betreibers eingeblendet werden und auf die 
Webpräsenz des Werbenden verlinken. Vergütet wird für die Anzahl der 
Einblendungen oder erzielten Seitenbesuche.426 Diese Form der Internetwerbung sieht 
sich zunehmend mit Vorwürfen bezüglich ihrer mangelnden Wirksamkeit konfrontiert. 
Werbebanner werden von erfahrenen Nutzern oftmals gar nicht mehr bemerkt, d. h. 
unterbewusst ausgeblendet.427 Die AdSense-Werbung des Suchmaschinenanbieters 
Google kennzeichnet ein Werbesystem, mit dem thematisch angepasste Text- und 
Bildanzeigen abhängig vom inhaltlichen Profil der jeweiligen Website geschaltet und 
Provisionszahlungen generiert werden können. Der Inhalt einer dem Partnernetzwerk 
Googles angeschlossenen Website wird analysiert und daraufhin kontextrelevante An-
zeigenwerbung platziert. Nach einem ähnlichen Prinzip funktioniert die AdWords-Wer-
bung, die für bestimmte Schlüsselwörter gebucht wird und in den entsprechenden 
Suchergebnissen erscheint. Den eigentlichen Werbeinhalt erhält man in beiden Fällen 
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erst durch den Klick auf das Werbefenster.428 Eine weitere Möglichkeit, Erlöse aus 
Werbemaßnahmen zu erzielen, bieten Affiliate-Netzwerke. Ein spezieller Dienstleister 
(Vermarkter) stellt dem publizierenden Nutzer (Affiliate)  Werbemittel in Form von Text- 
oder Produktlinks zur Verfügung, die dieser in seine Website integriert. Beliebt sind 
Kooperationen mit dem Online-Versandhändler Amazon.com, Inc., der für die auf diese 
Weise zustande kommenden Bestellungen Provisionen an den Website-Betreiber 
zahlt.429  
Der Inanspruchnahme finanzieller Zuwendungen und anderer Leistungen steht der 
Gemeinnützigkeit eines Projektes dabei solange nicht entgegen, als diese und etwaige 
hierdurch entstehende Mehreinnahmen nicht dem persönlichen Wohl seines Betrei-
bers, sondern der Website und damit der Allgemeinheit zugute kommt430. 
6.14 Entwicklungsspirale 
Grundsätzlich ist zu unterscheiden, ob das Betreiben eines Blogs auf einen konkreten 
Anlass ausgerichtet und daher zeitlich begrenzt ist431 oder ob die Schreibtätigkeit „als 
all-täglicher [sic!] Bestandteil des Lebensvollzugs“432 auf unbestimmte Zeit praktiziert 
wird. Diejenigen Betreiber, die ihre Websites mit besonderer Hingabe führen und den 
Betrieb über einen längeren Zeitraum aufrecht erhalten, können mittel- bis langfristig 
ein größeres Publikum erreichen, wodurch auch ihre Chancen steigen, höhere Erlöse 
zu erzielen433.  
Neu hinzukommenden Websites fällt es zunehmend schwerer, sich dauerhaft zu 
etablieren. Unter den unzähligen anderen Angeboten sind sie schlicht nicht sichtbar 
und verschwinden unbemerkt im Ausläufer des Long Tail.434 Der Mangel an 
Aufmerksamkeit liegt auch darin begründet, dass die Suche nach neuen Informations-
quellen auf Seiten der Nutzer meist unsystematisch abläuft und Websites aus diesem 
Grund eher zufällig gefunden werden435. Vor allem durch Authentizität und 
Glaubwürdigkeit gelingt es den Betreibern, Leser an sich zu binden. Dieser Vorrat an 
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kommunikativ aufgebauten Werten ist jedoch nur auf lange Sicht realisierbar und sehr 
betreuungsintensiv. Der Erfolg von oft ausgebauten Onlineangeboten lässt sich daher 
nur schwer imitieren.436 Nicht zuletzt deswegen wird der Betrieb kleiner, weniger entwi-
ckelter Medienangebote in vielen Fällen frühzeitig vernachlässigt, bevor dieser schließ-
lich ganz zum Erliegen kommt.  
Weblogs sollten der kommerziellen Nutzung entzogen bleiben, um ihre Unabhängigkeit 
nicht zu verlieren. Die freiwillige Arbeit in der Freizeit schränkt jedoch den Bewegungs-
spielraum von Laienpublizisten erheblich ein. Fehlen die finanziellen Mittel, gelangt ein 
solches Projekt trotz hohem persönlichen und zeitlichen Engagements nicht über ein 
frühes Entwicklungsstadium hinaus.437 Sind die Voraussetzungen jedoch gegeben, 
kann eine „Entwicklungsspirale“438 einsetzen. Stößt ein Medienangebot auf höhere 
Resonanz, ergeben sich mehrfache Finanzierungsmöglichkeiten. Es können 
anspruchsvollere Projekte realisiert werden, in denen die Zahl beschäftigter Mitarbeiter 
steigt. Ein größeres Produktionsteam ist in der Lage, umfangreichere Aufgaben zu be-
wältigen. Die Arbeitsteilung wird expliziter, indem die Teilnehmer die Zuständigkeiten 
für einzelne Tätigkeitsbereiche festlegen. Standardisierte Handlungsabläufe und ein 
verlässlicher Publikationsrhythmus gewährleisten Qualität und eine dauerhafte Bereit-
stellung medialer Inhalte. Das hierdurch potenziell steigende Leistungsvermögen lockt 
weitere Besucher, wodurch wiederum zusätzliche Einnahmequellen erschlossen wer-
den können, die einen erneuten Ausbau des Angebotes ermöglichen.439 
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7 Untersuchung ausgewählter Blog-Magazine 
Um den Untersuchungsgegenstand der Blog-Magazine näher zu beschreiben, wurde 
ein exploratives empirisches Vorgehen gewählt. Durch Kombination einer angebots-
zentrierten Inhaltsanalyse sowie die Auswertung online abrufbarer Gespräche mit den 
Betreibern der Websites, die sowohl schriftlich als auch in Form auditiver und audiovi-
sueller Aufzeichnungen vorliegen, soll die gegenwärtige Erscheinungsform des Phä-
nomens der Blog-Magazine im deutschsprachigen Webangebot erfasst werden. Die 
(Inhalts-)Analyse, die durch eine „systematische Untersuchung eines Gegenstandes 
oder eines Sachverhaltes durch Zerlegung, Gliederung und Beschreibung“440 gekenn-
zeichnet ist, widmet sich nicht den Inhalten der Blog-Magazine selbst, sondern be-
schäftigt sich mit formalen Gesichtspunkten. Dabei wurde zwischen dem Aufbau der 
gesamten Website, also der Angebotsstruktur, der Produktionspraxis und der Form der 
einzelnen Beiträge unterschieden.  
Zur Erfassung des momentanen Entwicklungsstandes sind jene thematisch-inhalt-
lichen, formalen sowie akteurs- und handlungsbezogenen Elemente von Bedeutung, 
die Blog-Magazine von herkömmlichen Weblogs unterscheiden und eine Zusatzleis-
tung darstellen. Diese kann aus speziellen Dienstleistungen bestehen, in den medialen 
Ausdrucksformen liegen, im Ausmaß der Berücksichtigung von Beiträgen und Reakti-
onen des Publikums oder in der häufigen oder gar fortwährenden Aktualisierung der 
Inhalte. Dazu wird im Folgenden zunächst ein Analyserahmen konzipiert, vor dessen 
Hintergrund das Phänomen Blog-Magazin untersucht werden kann. 
Der Untersuchungsgegenstand wurde auf die Blog-Magazine in Deutschland einge-
grenzt. Wie viele dieser Onlineangebote existieren, lässt sich kaum abschätzen. Als 
Gründe hierfür können die Vielseitigkeit und Formbarkeit des Untersuchungs-
gegenstandes sowie die erschwerte Auffindbarkeit durch eine Vielzahl möglicher For-
matbezeichnungen genannt werden. Die Vorgabe bestand darin, eine Stichprobe von 
vier geeigneten Websites auszuwählen, die dann einer näheren Analyse unterzogen 
werden sollten. Die Anzahl von vier Blog-Magazinen ist willkürlich gewählt.  
Um eine Ausgewogenheit des Samples zu gewährleisten, wurde darauf geachtet, dass 
die Angebote unterschiedliche Themengebiete abdecken. Zunächst wurden Onlinean-
gebote berücksichtigt, die von sich selbst behaupten ein Blog, Magazin, Blogzine, 
Blogazine oder Ähnliches zu sein. Als Grundgesamtheit kamen für die Auswahl alle 
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Websites in Betracht, die potenziell zur Information, Unterhaltung und Bildung der Nut-
zer beitragen. Mit nur diesem Kriterium kommen allerdings hunderte, wenn nicht tau-
sende von Websites in Frage. Um eine aussagekräftige Stichprobe zusammen-
zustellen, waren daher noch weitere Selektionskriterien anzuwenden. Projekte, die von 
Einzelpersonen betrieben wurden, schieden von vornherein aus. Das Definitions-
merkmal der Permanenz, verstanden als Inhalt, der zumindest täglich und regelmäßig 
verändert wird, schließt diejenigen Websites aus, die nur gelegentlich Beiträge 
veröffentlichen. Als weiteres Auswahlkriterium wurde die Beachtung durch die Nutzer 
berücksichtigt, die diese Angebote erreichen. Die Deutschen Blogcharts441 geben 
Aufschluss über deutschsprachige Blogs, die in den sozialen Netzwerken des World 
Wide Web für die größte Resonanz sorgen. Die Grundlage für das Ranking bilden die 
publizierten Beiträge mit den meisten „Gefällt mir“-Angaben, „geteilten Inhalten“ und 
Kommentaren bei Facebook, Verlinkungen innerhalb von Kurznachrichten (Tweets) bei 
Twitter und „+1 Klicks“ bei Google+.  
In die Untersuchung wurden nachfolgende Blog-Magazine aufgenommen:  
 Blogrebellen  (www.blog.rebellen.info)  
 Journelles  (www.journelles.de) 
 Kwerfeldein  (www.kwerfeldein.de) 
 Mobiflip   (www.mobiflip.de) 
Das Erscheinungsbild der ausgewählten Websites weist eine große gestalterische 
Vielfalt auf. Diese Variationsbreite erschwerte die systematische und vergleichende 
Analyse der zu untersuchenden Blog-Magazine. Eine Vergleichsuntersuchung muss 
bestehende Unterschiede bezüglich der Aufmachung flexibel aufnehmen. So be-
schränken sich einige Websites auf eine vergleichsweise kleine Auswahl von 
aufrufbaren Beiträgen auf der Eingangsseite, während andere an dieser Stelle bereits 
eine umfassende Liste von Artikeln präsentieren, die von den Rezipienten durchgese-
hen werden können. Statt dem Vergleich von nur einer Beitragsebene (z. B. die Start-
seiten) musste vielmehr für jede einzelne Website abgeschätzt werden, bis zu welcher 
Tiefe das inhaltliche Angebot untersucht werden soll, um vergleichbare Resultate zu 
erzielen. Die Beiträge wurden im Wesentlichen auf ihre äußere Form sowie den Ein-
satz von medienspezifischen Besonderheiten hin untersucht.  
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Der Untersuchungszeitraum von 31 Tagen wurde zufällig gewählt und erstreckt sich 
von Sonntag, dem 06.04.2014 bis einschließlich Dienstag, dem 06.05.2014. Für die 
Auswertung der vier Blog-Magazine wurde eine produktanalytische Kriterienliste zu-
sammengestellt mit dem Ziel, ein zweckmäßiges Profil dieser publizistischen Online-
angebote zu erstellen. 
7.1 Beschreibung der Stichprobe 
Die herausgegriffenen Blog-Magazine weisen große Unterschiede in Hinblick auf ihr 
Entwicklungsniveau, den Umfang des redaktionellen Angebotes und ihre thematische 
Ausrichtung auf. Nachfolgend werden die vier Onlineangebote kurz vorgestellt, cha-
rakterisiert und ihre Spezifika beschrieben. Wenn nicht anders angegeben stammen 
die Informationen entweder von den Blog-Magazinen und ihren Betreibern selbst oder 
sie sind ein Ergebnis der im Rahmen dieser Arbeit geleisteten Produktanalyse. Die 
Beschreibungen dokumentieren den Stand im Frühjahr 2014. 
7.1.1 Blogrebellen442 
 
Abbildung 3: Logo von Blogrebellen443 
Als Weblog gegründet, ging Blogrebellen am 8. Januar 2007 mit dem ersten Artikel 
online. „Remixing Culture everyday“ lautet der Claim des Blog-Magazins, das die Leser 
täglich mit Beiträgen zu Musik, Kunst und (Web-)Kultur sowie übergreifend zu politi-
schen, wirtschaftlichen und technischen Themen informiert und unterhält. Tutorials zur 
Arbeitsweise eines DJs, Musikreviews und Termine zu Konzerten und Events in und 
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um Berlin gehören ebenso zum Repertoire von Blogrebellen, wie Interviews mit natio-
nalen und internationalen Künstlern. Gründer und Herausgeber Peter Ohnacker 
schätzt am Blog-Format die Möglichkeit der „direkten, ungefärbten Kommunikation“444 
und die beinahe unerschöpfliche Bandbreite behandelbarer Themen445. Er betrachtet 
Weblogs als eine Bereicherung des journalistischen Angebotes, in denen Informa-
tionen oftmals tiefgründiger aufgearbeitet werden und der persönliche Standpunkt des 
Autors stärker zum Tragen kommt als in den klassischen Medien446. Im Laufe des 
zweiten Jahres nach Gründung entwickelte sich der Blog weiter. Die Themen auf 
Blogrebellen wurden vielseitiger. Die Qualität der Beiträge stieg und es kamen zwei 
weitere Autoren zum anfänglich als Gemeinschaftsprojekt von Peter Ohnacker und 
dessen Ehefrau gestarteten Weblog hinzu. Redaktionell weiterhin unabhängig veröf-
fentlichte Blogrebellen regelmäßiger, für ein stetig wachsendes Publikum und mit 
ebenso viel Persönlichkeit wie zuvor: „Wir wurden lauter, schriller, interessanter, inte-
ressierter, ausgewogener, zuverlässiger, tiefgründiger, neugieriger, rantiger, probierten 
fast alles aus, spielten überall mit und wurden auch gelesen und gehört.“447 Anfang 
2011 wurde das Design der Website überarbeitet.  
Im iTunes-Store ist eine App zum Blog-Magazin erhältlich, womit die Inhalte der Web-
site für die Nutzung mit mobilen Endgeräten optimiert angezeigt werden. Die interaktive 
Video- und Audio-Streamshow „RBLLN.TV“ erweitert das Online-Angebot von 
Blogrebellen. Dienstags zwischen 21:00 und 23:00 Uhr präsentieren die Autoren aus-
gewählte Musik und sprechen mit wechselnden Gästen, u. a. DJs, Künstlern und 
Politikern. In zwei weiteren wöchentlichen Sendungen „Echochamber“ und „Duboca-
lypse Wednesday“ streamt Blogrebellen redaktionelle und musikalische Inhalte und, in 
unregelmäßigeren Abständen, auch Live von Partys und Veranstaltungen. Das format-
übergreifende Engagement geht zudem über die Grenzen des World Wide Web hi-
naus. Seit 2011 gibt es eine eigene „Blogrebellen-Bühne“ zur Berliner Fête de la 
Musique.  
Kurz vor Ende des Untersuchungszeitraums wurde der Web-Auftritt von Blogrebellen 
durch die Betreiber überarbeitet und die Internetadresse in www.blogrebellen.de um-
benannt. Die Aktualisierungen betreffen das Logo des Blog-Magazins sowie die Sei-
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tennavigation und äußere Gestalt der Website. Damit wird einmal mehr die Dynamik 
deutlich, mit der sich alternative Medien im Social Web entwickeln. Da die Definitions-
kriterien nach wie vor erfüllt sind, kann die Website auch in überarbeiteter Form als 
Blog-Magazin klassifiziert werden. Die seit 05.05.2014 in Kraft getretenen Änderungen 
blieben im Rahmen der Untersuchung unberücksichtigt. 
7.1.2 Journelles448 
 
Abbildung 4: Logo von Journelles449 
Journelles ist ein deutschsprachiges Blogazine für „Modeliebhaber- und lieb-
haberinnen“450, das seit 17.10.2012 betrieben wird. Gemäß dem Slogan „Your Daily 
Dose of Fashion & Beauty“ schreiben Gründerin Jessica Weiß und ihr fünfköpfiges 
Team darin täglich über Mode und Accessoires sowie die anverwandten Bereiche 
Beauty und Wohnen: „Ich schreibe über alles was mich interessiert. Das kann von 
Schuhen über Politik, Körperkult, Ethnologie, Sexualität, Familie und Gesellschaft rei-
chen und manchmal schreibe ich auch nur einen Schwank aus meinem Leben.“451 
Jessica Weiß ist eine der einflussreichsten deutschen Modebloggerinnen, die auf 
Anraten ihres Bruders bereits 2004 ihren ersten eigenen Blog veröffentlichte: „Als ich 
merkte, dass es tatsächlich Menschen gibt, die lesen mögen was ich schreibe, wollte 
ich gar nicht mehr aufhören. Außerdem gefiel es mir, andere Blogs zu lesen und mit 
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anderen Bloggern zu kommunizieren.“452 Im April 2007 gründete sie zusammen mit 
ihrer Freundin Julia Knolle den Blog LesMads, der, nachdem der Verlags- und Medien-
konzern Hubert Burda Media auf ihn aufmerksam wurde und sich finanziell beteiligte, 
zu einem der meistgelesenen Modeblogs in Deutschland avancierte. Jessica Weiß 
verließ LesMads und arbeitete zwischen 2011 und 2012 als Online-Chefredakteurin bei 
der Zeitschrift Interview. Nebenbei bloggte sie weiterhin unter dem Namen LaJessie 
bei Tumblr. „Journelles ist die logische Konsequenz aus dem, was ich in den letzten 
Jahren gemacht habe – […] gepaart mit dem Wunsch, wieder etwas Eigenständiges 
machen zu können.“453 Jessica Weiß versteht ihr Blog-Magazin als „professionelles 
Ventil“454, das ihr die Möglichkeit bietet, die persönliche Leidenschaft beruflich 
auszuüben und auf diese Weise ihren Lebensunterhalt zu verdienen. Die Autoren von 
Journelles setzen nach eigener Aussage auf gründlich recherchierte Inhalte und su-
chen mit einem hohen Anteil von Persönlichem die Nähe zum Leser: „Jeder Artikel ist 
sehr subjektiv, mit viel Liebe und Recherche gestaltet. Wir bilden nicht einfach nur 
Pressemitteilungen ab, sondern produzieren eigene Geschichten und probieren neue 
Herangehensweisen.“455 Dazu gehören neben „Karriere-Interviews“ mit Persönlichkei-
ten aus der Branche und „Schauenprotokolle“ auch die Vorstellung aktueller Mode-
trends und persönlicher Lieblingsoutfits sowie Testberichte zu diversen Pflegemitteln 
und Kosmetikprodukten. Dabei legen die Betreiberinnen großen Wert auf die Qualität 
der ins Angebot eingebundenen Bilder und die gestalterische Ästhetik des Gesamtauf-
tritts der Website.  
Darüber hinaus verfügt Journelles über einen eigenen Online-Shop, der die in den Bei-
trägen des Blog-Magazins erwähnten Modeartikel (Bekleidung, Schuhe, Accessoires, 
etc.) listet und auf die Websites der jeweiligen Anbieter verlinkt, worüber diese Pro-
dukte dann erworben werden können. Seit März 2013 moderiert die selbständige 
Bloggerin Weiß ihre eigene Fernsehsendung „It‘s Fashion“, die auf EinsPlus 
ausgestrahlt wird. In den jeweils 30-minütigen Folgen trifft sie auf prominente Gäste 
aus Film, Musik und Medien und spricht mit bekannten Designern oder Newcomern der 
Branche über Modethemen. 
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7.1.3 Kwerfeldein456 
 
Abbildung 5: Logo von Kwerfeldein457 
Kwerfeldein ist ein Magazin für digitale und analoge Fotografie und eine Fotocommu-
nity. Gemeinsam mit seinem Redaktionsteam, bestehend aus sieben Mitarbeitern, ver-
öffentlicht Gründer, Herausgeber und verantwortlicher Autor Martin Gommel darin täg-
lich Artikel zu Themen rund um die Fotografie. Darunter finden sich Grundlagentipps 
für verschiedene Fotogenres, Anleitungen, Interviews mit Fotografen, Serienvor-
stellungen sowie illustrierte Erfahrungs- und Reiseberichte. Zudem beleuchten die Au-
toren die Fotografie auch unter gesellschaftlich-sozialen, ethischen und rechtlichen 
Gesichtspunkten. Martin Gommel ist gelernter Jugend- und Heimerzieher, Ehemann 
und Vater, Mitglied der soziokulturellen Initiative Kubik e. V., Musiker und fotografiert 
zusätzlich zu seiner Tätigkeit als Blogger beruflich Hochzeiten und Porträts von Fami-
lien, Kindern und Einzelpersonen. „(H)allodas ist nun mein erster blog.bin gespannt, 
was hier gehen wird…“458 ist der Wortlaut des ersten Eintrags und zugleich Geburts-
stunde von Kwerfeldein am 13.04.2005. Freunde begannen zu bloggen und machten 
ihn mit den Grundlagen von Weblog-Software vertraut: „Ich mein, die Idee, dass jeder 
seine Gedanken uneingeschränkt veröffentlichen kann, die begeistert mich noch heute 
und diese Freiheit liebe ich einfach. Damals wusste ich wohl kaum, wieviel darin ste-
cken wird, denn zu Beginn habe ich ja auch nur persönliche Updates gespickt mit ein 
paar Fotos gepostet.“459 Ursprünglich als digitales Tagebuch von Martin Gommel 
gegründet, hat sich die Kwerfeldein über die Jahre zu einem Blog-Magazin entwickelt: 
„In der Zwischenzeit habe ich gemerkt, dass ich so, wie ich bis Mitte 2010 den Karren 
gefahren habe, das Ding zielsicher an die Wand befördere. So wurden neue Reifen 
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angelegt und das Konzept des Magazins eingeführt.“460 Als Inspiration diente nach 
eigener Aussage die klassische Printzeitschrift461. Der persönliche Ehrgeiz und die 
Themenvielfalt wuchsen. Aus dem Ein-Mann-Projekt wurde ein Autorenkollektiv, 
woraufhin die Artikel häufiger erschienen. Die erhöhte Attraktivität der Website be-
günstigte einen Anstieg der Reichweite, was wiederum das Interesse zusätzlicher 
Sponsoren weckte. Das erste Redesign der Website erfolgte im April 2010. Im Juli 
2012 wurde Kwerfeldein einer erneuten Umgestaltung unterzogen. Mittlerweile gilt die 
Website als einer der bekanntesten und erfolgreichsten deutschen Fotoblogs. Als ein 
eher „untechnisches Magazin“462 steht auf Kwerfeldein die Fotografie weniger als 
technisches Hilfsmittel zur Bilderzeugung im Zentrum der Auseinandersetzung, son-
dern vielmehr ihre „künstlerische, emotionale & tiefe Seite“463. Vordergründig sind die 
Rahmenbedingungen bei der Entstehung eines Fotos. Es geht um die Beweggründe 
des Menschen, seine Herangehensweise und den kreativen Schaffensprozess.464 Das 
Blog-Magazin richtet sich an beginnende, fortgeschrittene und professionelle Fotogra-
fen. Es dient der Wissensvermittlung und als Quelle neuer Inspiration: „Wenn ich etwas 
in meiner Ausbildung gelernt habe, dann es es diese eine Sache: Dass es sich lohnt, 
andere zu unterstützen, sie zu fördern und von dem was ich weiss, etwas abzugeben 
(ohne dabei der Besserwisser zu sein).“465 Die sachliche Information wird dabei häufig 
mit der persönlichen Sichtweise der Autoren untermalt: „Und dadurch, dass wir unsere 
Persönlichkeiten sehr in Vordergrund stellen, ziehen wir automatisch die Leser an, die 
uns mögen und auf unserer Wellenlänge liegen.“466 Nicht nur aus diesem Grund ver-
steht sich Kwerfeldein in gleichem Maße als Treffpunkt zum Kennenlernen und Aus-
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tausch mit Gleichgesinnten, um sich gegenseitig zu bereichern und gemeinsam 
Horizonte zu erweitern467.  
Kwerfeldein reagiert für jedes Ausgabegerät automatisch mit der optimalen Ansicht. In 
Zusammenarbeit mit Europas führendem Anbieter für Video-Trainings video2brain hat 
Martin Gommel die Tutorial-DVD „Praxistraining-Fotografie: Fotografieren leicht ge-
macht“ produziert. Kwerfeldein wurde 2011 für den Grimme Online Award in der Kate-
gorie Wissen und Bildung nominiert. Die undotierte Auszeichnung für publizistische 
Qualität im Internet wird seit 2001 vom Grimme-Institut verliehen und honoriert heraus-
ragende deutschsprachige Online-Angebote, „die der Vermittlung von allgemein rele-
vanten Wissensinhalten dienen und einen Beitrag für gesellschaftliche Bildung, 
Beratung und Aufklärung leisten“468. 
7.1.4 Mobiflip469 
 
Abbildung 6: Logo von Mobiflip470 
Mobiflip wurde am 1. September 2008 von René Hesse gegründet, „ohne auch nur die 
geringste Ahnung […], was aus diesem Blog wird.“471 Als einer der führenden Mobile 
Computing Blogs in Deutschland berichten inzwischen sieben Autoren mehrmals täg-
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lich über die neuesten Entwicklungen im Bereich Mobilkommunikation. Was als Sam-
melsurium aus lose zusammengetragenen Informationen zu mobilen Geräten, 
Anwendungen und Link-Tipps begann, ist mit der Zeit zu einem Blog-Magazin gewach-
sen. Das Angebot umfasst Testberichte zu mobiler Hard- und Software sowie Reviews 
zu Apps und sozialen Diensten, aber auch aktuelle Nachrichten und Neuigkeiten aus 
der Branche. Im Fokus stehen Technikinteressierte und Konsumenten im Kaufprozess, 
die Unterstützung bei einer Produktentscheidung suchen. Ausgewogenheit und die 
persönliche Sichtweise der Autoren spielen eine wesentliche Rolle in Mobiflip: „Mei-
nungen sagen, menschlich bleiben und dennoch kompetent sein – das war es, was ich 
[…] mit meinem ersten Smartphone vergeblich im Netz gesucht habe. Seit dem habe 
ich versucht diese Lücke zu füllen. Immer offen für Neues, nicht festgelegt auf ein 
System und oftmals knallhart gerade raus.“472 In diesem Zusammenhang versichern 
die Betreiber bei der Durchführung von Produkttests stets redaktionell unabhängig zu 
bleiben und alle Hersteller gleichrangig zu behandeln. Über die Website kann eine App 
zum Blog-Magazin für die Smartphone-Betriebssysteme Android und Windows Phone 
heruntergeladen werden. 
7.2 Aspekte der Angebotsstruktur 
7.2.1 Struktur der Website 
Zur Darstellung ihrer Inhalte greifen sowohl Blogrebellen, Journelles, Kwerfeldein als 
auch Mobiflip auf  die Weblog-Software WordPress zurück. Das für Content-Manage-
ment-Systeme typische, mehrspaltige Layout teilt den Inhaltsbereich der Websites in 
zwei Spalten ein, die von einer horizontalen Navigation überdacht werden. Zusätzlich 
befindet sich im Kopfbereich der Titel samt Logo des jeweiligen Blog-Magazins. Beide 
sind mit einem Link versehen, durch den jederzeit, d. h. unabhängig von der momentan 
aufgerufenen Unterebene der Website, zur Startseite zurückgekehrt werden kann. In 
Blogrebellen, Journelles und Mobiflip sind im oberen Bereich der Website jeweils 
Fenster eingebettet, die auf aktuelle oder, in den Augen der Betreiber, interessante 
Artikel hinweisen. Journelles platziert in der Kopfzeile eine Übersicht sämtlicher Social-
Media-Kanäle, auf denen die Website vertreten ist und, neben Kwerfeldein und 
Mobiflip, zudem eine Suchfunktion, wodurch Inhalte der Websites gezielt auffindbar 
werden.  
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Die Beiträge aller vier Blog-Magazine erscheinen in umgekehrt chronologischer Anord-
nung, wobei der aktuellste an oberster Stelle steht. Damit die Websites trotz ihrer zahl-
reichen Inhalte übersichtlich bleiben, wird ein Blogeintrag auf der Hauptseite nicht in 
seiner gesamten Länge, sondern als bebilderter Anrisstext mit Überschrift dargestellt, 
der zum Weiterlesen animieren soll. Ein Link am unteren Ende öffnet den kompletten 
Artikel in einem neuen Browserfenster. Blogrebellen und Journelles versehen diese 
Vorschauen stets mit dem Namen des Verfassers, dem Veröffentlichungsdatum und 
der Anzahl abgegebener Kommentare. Darüber hinaus erfolgt darin die Einordnung 
des Beitrages in die zutreffende(n) Kategorie(n) des jeweiligen Blog-Magazins. In 
Kwerfeldein werden diese Informationen lediglich für den zuletzt veröffentlichten Bei-
trag angegeben. Weiter zurückliegende Einträge werden nur kategorisiert. Mobiflip 
kennzeichnet seine Beiträge in den Vorschaufenstern ausschließlich mit den Kom-
mentarzahlen.  
Liegt der Beitragstext vollständig geöffnet vor, werden auch in Kwerfeldein und Mobiflip 
der Name des Autors sowie das Datum der Veröffentlichung ersichtlich. Mobiflip ordnet 
auf dieser Ebene die entsprechende Beitragskategorie zu. Blogrebellen und Journelles 
vergeben passende Schlagwörter und ergänzen neben Kwerfeldein den Verfasserna-
men ferner durch kurze biografische Angaben zu seiner Person. Alle vier Anbieter in-
tegrieren unter jedem Beitrag einen Kommentarbereich für die Leser und fügen 
Empfehlungen für ähnliche oder weiterführende Artikel hinzu.      
Am äußeren rechten Rand der Website befindlich, bildet die sogenannte Sidebar die 
zweite Spalte des Inhaltsbereiches. Bei Blogrebellen, Journelles und Mobiflip enthält 
diese Seitenleiste das Archiv der Website, das alle veröffentlichten Beiträge geordnet 
auflistet. Bei Kwerfeldein ist dieses über das Navigationsmenü erreichbar. Mit Aus-
nahme von Mobiflip informiert in dieser Spalte jede Website über ihre Präsenz in diver-
sen sozialen Netzwerken. Sowohl Journelles als auch Kwerfeldein nutzen diesen 
Raum für Werbeanzeigen, Blogrebellen und Mobiflip hingegen als Möglichkeit, die 
meistgelesenen bzw. beliebtesten Artikel hervorzuheben. Im Fußbereich der Websites, 
der sich unter dem Inhaltsbereich anschließt, wird u. a. das gesetzlich vorgeschriebene 
Impressum aufgeführt, das Auskunft über die Herkunft der jeweiligen Website gibt. 
7.2.2 Seitennavigation 
Unter Navigation werden diejenigen Bestandteile des Webdesigns verstanden, die ei-
nen Überblick über die Inhalte und Leistungen des Online-Angebotes geben und nach 
außen durch Schriftauszeichnungen, Farben oder die Zuordnung spezieller Zeichen 
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vom Inhaltsbereich der Website abgehoben werden473. Eine Studie der Universität 
Münster, in der ermittelt wurde, dass Ersteindruck, Seitenaufteilung, Farbgebung und 
inhaltliche Gliederung von den Probanden als besonders wichtig hervorgehoben wur-
den, bestätigt, dass eine ansprechende Website-Gestaltung von Nutzern als Quali-
tätsmerkmal registriert wird.474  
Blogrebellen, Journelles, Kwerfeldein und Mobiflip integrieren jeweils eine Schnellsu-
che, die das Angebot nach Inhalten durchsuchbar macht und ein Blogarchiv, das dem 
Nutzer ermöglicht, die Entwicklungen der Website rückwirkend nachzuvollziehen. 
Darüber hinaus ordnen die Betreiber der Blog-Magazine ihre veröffentlichten Beiträge 
festgelegten Rubriken und Themenbereichen zu, die sich im Navigationsmenü, in der 
Kopfzeile jeder Website, wiederfinden. Durch Anklicken einer Kategorie werden alle ihr 
zugeordneten Beiträge aufgerufen und in umgekehrt chronologischer Reihenfolge dar-
gestellt. Die Vergabe von Schlagwörtern, wie bei Blogrebellen und Journelles üblich, 
bietet eine weitere Möglichkeit, Inhalte zu strukturieren.  
Das Gliederungssystem von Kwerfeldein unterscheidet sich von den restlichen Blog-
Magazinen. Die Hauptpunkte der Navigationsleiste „Genre“, „Format“ und „Seiten“ sind 
farblich voneinander abgegrenzt. „Genre“ enthält unterschiedliche Themengebiete der 
Fotografie, wie Landschaft, Architektur und Sport. „Format“ gibt eine Übersicht über die 
medialen Ausdrucksformen, die auf der Website zum Einsatz kommen. Dazu zählen u. 
a. Umfrage, Rezension und Interview. Unter „Seiten“ finden sich bspw. weiterführende 
Informationen zu den Autoren und dem sozialen Netzwerk von Kwerfeldein sowie Hin-
weise zu den Beteiligungsmöglichkeiten für die Leser. Mit Hilfe einer Farbkodierung, 
wobei Themen oder Inhaltsbereiche mit Farben gegliedert werden, soll die Orientierung 
innerhalb eines Systems verbessert werden. Die verwendeten Farben werden dabei 
nicht mit Bedeutung aufgeladen, sondern identische Farben geben lediglich Aufschluss 
über zusammenhängende Funktionen und Abläufe.475 Um „die Benutzerfreundlichkeit 
zu erhöhen, größere Übersichtlichkeit über alle Artikel zu gewähren und den Lesespaß 
obendrauf zu verdoppeln“476 wurde jedem Unterpunkt in „Genre“ und „Format“ zusätz-
lich ein entsprechendes Icon zugeordnet. Zeichen sind visuelle Darstellungen, die mit 
unterschiedlichen Intentionen angereichert sind und auf etwas verweisen477. Ein Icon 
ist ein Zeichen, „das durch seine Verbildlichung direkt auf das Bezeichnete schließen 
                                                     
 
473  Androutsopoulos (2005), S.123 f. 
474  Vgl. Thielsch et al. (2005) 
475  Vgl. Stapelkamp (2010), S.78 ff. 
476  Gommel: Das ist der Relaunch. URL: <http://kwerfeldein.de/2012/07/10/das-ist-der-relaunch/> 
(abgerufen am 30.03.2014) 
477  Vgl. Fraas et al. (2012), S. 11 
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lässt.“478 Ein Mausklick auf ein bestimmtes „Genre“ oder „Format“ öffnet sämtliche Bei-
träge des jeweiligen Bereiches chronologisch absteigend sortiert. 
7.2.3 Zusammensetzung medialer Ausdrucksformen 
Neue Medien greifen zunächst auf vertraute Konventionen klassischer Medien zurück, 
bevor sie eigenständige Formate entwickeln, die das jeweils medienspezifische Poten-
zial ausschöpfen479. Daher wird bei der Zusammensetzung medialer Ausdrucksformen 
der Blog-Magazine die Verwendung von journalistischen Darstellungsformen überprüft 
und außerdem der Einsatz netztypischer Rubriken.  
In der Kategorie „Netaudio“ stellt die Redaktion von Blogrebellen Künstler, Musikpro-
jekte und unabhängige digitale Labels vor. Die Autoren besprechen musikalische Neu-
erscheinungen von Singles, EPs und Alben und geben ihre persönliche Einschätzung 
ab. „Mixtape“ und „Free Music“ enthalten vorgefertigte Zusammenstellungen von 
Songs aus dem Web und selbsterstellte Tracklisten. Die Titel sind über einen in die 
Website eingebetteten Musikplayer sofort abspielbar und können häufig kostenfrei he-
runtergeladen werden. Die Rubrik „Blödsinn“ bietet Raum für  „Absurdes, blödes, komi-
sches, Satire, Sarkassmuss und mehr schöne Dinge.“480 Darin greifen die Betreiber 
Geschichten aus dem Web auf, verlinken Bilder und Videos, beziehen sich auf Text-
nachrichten von Twitter und präsentieren diese Funde ihren Lesern in kurzen und 
ausführlicheren Beiträgen. Unter dem Menüpunkt „Lesbar“ finden die Rezipienten di-
verse Artikel zu (Web-)Kultur, Medien, Politik, Wirtschaft und Gesellschaft. Mitunter 
nehmen die Autoren auch Bezug auf die Berichterstattung in den Massenmedien. 
„Ausgewählte Beiträge der Blogrebellen, exklusives und uniques“481 sind unter 
„Feature“ zusammengefasst. Dazu gehören neben fremden auch selbstgeführte 
(Video-)Interviews mit Künstlern, Firmengründern und Persönlichkeiten aus der 
Musikszene. In der kürzlich gestarteten Interview-Reihe „Ohne Worte“ antwortet der 
Künstler nicht mit Worten sondern seinem Instrument. In der Rubrik „Erlebbar“ berich-
ten die Redakteure von bevorstehenden Events, Konzerten und Festivals, sprechen 
mit den Veranstaltern, geben Termine bekannt und verlosen Tickets und Gästelisten-
plätze. Technische Details zu DJ-Equipment, persönliche Produktempfehlungen sowie 
Testberichte und Gerätevergleiche sind in der Kategorie „DJism“ für die Nutzer zu-
sammengestellt. Hinzu kommen Video-Anleitungen der Blogrebellen-Redaktion und 
                                                     
 
478  Breidenich (2010), S. 101 
479  Vgl. Neuberger (2005), S. 75 f. 
480 Quelle wurde orthografisch und grammatikalisch unverändert übernommen 
481  Ebd. 
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Informationen zu den Inhalten realweltlicher Workshops zum Thema, die ebenfalls von 
den Redaktionsmitgliedern veranstaltet werden. 
In der wöchentlich erscheinenden Rubrik „News du JOUR“ stellt die Herausgeberin von 
Journelles Jessica Weiß eine Liste persönlich ausgewählter (Web-)Links der zurücklie-
genden Kalenderwoche zusammen, die, mit einem kurzen persönlichen Kommentar 
und dem entsprechenden Verweis zur Originalquelle versehen, dem Leser Neuigkeiten 
aus der Modewelt präsentieren. Die Autorin verweist auf in ihren Augen interessante 
Artikel aus Weblogs und Online-Zeitschriften, informiert über aktuelle und vergangene 
Modenschauen, widmet sich neu erschienenen Kollektionen und sehenswerten Kam-
pagnenbildern und stellt ihre persönlichen Lieblingsoutfits vor. Darüber hinaus zeigt sie 
neben Musik- und Fashionclips auch Wohnideen und Einrichtungsgegenstände. In 
„Beauty du JOUR“ veröffentlicht die Redaktion Test- und Erfahrungsberichte zu Pfle-
geprodukten und Kosmetik. Ergänzt werden die häufig mit selbst erstellten Produktbil-
dern illustrierten Beiträge durch konkrete Anwendungshinweise und persönliche 
Empfehlungen der Autoren. Ein Teil der Artikel entsteht in Kooperationen mit den je-
weiligen Herstellern. „JOURlook“ ist eine Kategorie, in der die Betreiber von Journelles 
eine Auswahl ihrer persönlichen Outfits vorstellen. Die Autoren tragen ihre Kleidungs-
stücke selbst, stellen eine Fotogalerie zusammen und fügen dem Beitrag Produktlinks 
zu Online-Shops hinzu, die zum Nachkaufen anregen sollen. Im „Designer-Spotlight“ 
porträtieren die Redakteure namhafte und aufstrebende Modedesigner und stellen 
deren neuesten Kollektionen vor. Neben dem entsprechenden Lookbook und Fotogra-
fien zu sämtlichen Kollektionsteilen werden die Artikel hin und wieder mit 
selbstgedrehten Videoclips ergänzt, die während Vorführungen entstanden. Modische 
Outfits, die rund um nationale und internationale Modewochen getragen werden, be-
kommen die Leser in der Rubrik „Streetstyle“ präsentiert. Im Fokus der mitunter mehr-
teiligen Artikel stehen großformatige Fotografien und die Benennung der 
Kleidungsstücke einschließlich einem Link zur Website des jeweiligen Herstellers. 
Stylisten, Designer und Persönlichkeiten der Modeszene die mit einem außergewöhnli-
chen Stil Aufmerksamkeit erregen und andere inspirieren, werden in der Kategorie 
„Stilikone“ vorgestellt. Die Artikel enthalten neben der Bildergalerie auch ein kurzes 
Porträt zur Person. Unter der Überschrift „Trend du JOUR“, „Shop the Trend“ und 
„Trendjournal“ greifen die Autoren aktuelle und künftige Trends für Farben, Stoffe und 
Schnitte auf. Entsprechende Anschauungsbeispiele für komplette Outfits, einzelne 
Kleidungsstücke und Accessoires sind in Fotocollagen, sogenannten Moodboards, 
zusammengestellt. In den „Schauenprotokollen“ bekommen die Nutzer alle wichtigen 
Informationen zu den Laufstegen internationaler Modewochen. Neben kurzen Notizen 
zu einer Reihe von Stichpunkten werden den Artikeln Bilder zur Show und Videomit-
schnitte beigefügt. Ihre Erlebnisse und Erfahrungen beruflicher Reisen halten die 
Autoren in „Diary“ fest. Sie dokumentieren die Abläufe in chronologischer Reihenfolge 
und in der Form einzelner Tagebucheinträge, die sich aus persönlichen Kommentaren 
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und Fotoaufnahmen zusammensetzen. In den Rubriken „Karriere-Interviews“, „Beauty 
Visit“ und „Beauty Interview“ sprechen die Redakteure mit Firmengründern, Bloggern 
und Journalisten, aber auch Visagisten, Stylisten, Designern und Modefotografen über 
ihren beruflichen Werdegang und persönlichen Erfolg. Außerdem laden die Autoren 
von Journelles in der Kategorie „instaLove“ Gesprächspartner zum instagram-Porträt 
ein, in denen diese Auskunft über ihren Arbeitsalltag und persönliche Favoriten auf der 
Foto- und Video-Sharing-Plattform Instagram geben. Einblicke in fremde Wohnungen 
bekommen die Nutzer in der Kategorie „JOURgarderobe“. In diesen illustrierten 
Homestorys besuchen die Redakteure Personen aus der Modebranche, stellen die 
Besonderheiten der jeweiligen Wohnsituation heraus und interviewen die Eigentümer 
ganz privat in ihren eigenen vier Wänden. In Anlehnung daran widmen sich die Autoren 
in „Journelles Maison“ verschiedenen Einrichtungsgegenständen und Designobjekten. 
In „Shop du JOUR“ und „Beauty Shopping“ stellt die Redaktion Boutiquen auf der gan-
zen Welt sowie neu eröffnete Online-Shops vor, berichten in den Artikeln über das ge-
führte Sortiment und sprechen persönliche Empfehlungen aus. In der Kategorie 
„Gesprächsstoff“ bespricht das Redaktionsteam von Journelles in regelmäßigen Ab-
ständen aktuelle Themen. Im Anschluss an die Diskussion können sich die Leser in 
den Kommentaren zu den Beiträgen der Autoren äußern. 
In „Vollbild“, einer Rubrik von Kwerfeldein, rücken die Autoren die Bilder eines Foto-
grafen in den Vordergrund der Auseinandersetzung. Nach einem kurzen Einleitungs-
text erstrecken sich im nachfolgenden Abschnitt des Artikels großformatige Fotografien 
über die gesamte Breite des Bildschirms und veranlassen den Rezipienten so zum 
stillen Betrachten. In der Kategorie „Umfrage“ werden die Leser zu einem durch die 
Redaktion vorgegebenen Thema um ihre Meinung gebeten, die sie im Kommentarbe-
reich unterhalb des Beitrags kundgeben können. Neben Grundlagentipps zu diversen 
Fotogenres, schrittweisen Anleitungen für die Bildbearbeitung mit Photoshop und 
Lightroom und der Betrachtung von Fotografien unter technischen Gesichtspunkten 
finden sich in der Rubrik „Technik“ auch Reviews zu neu erschienenen Apps und Bei-
träge zu fotografischen Kickstarter-Projekten. In den „Rezensionen“ stellen die Redak-
teure ihren Lesern Bücher und Bildbände aus den Bereichen Kunst und Fotografie vor. 
In der darin veröffentlichten Reihe „Blickfang“ wählen die Autoren eine in ihren Augen 
erwähnenswerte Aufnahme aus, beschreiben deren Wirkung und die Assoziationen, 
die sie mit ihr verbinden. Hinzu kommen in geringerem Umfang illustrierte Test- und 
Erfahrungsberichte zu Ausrüstungsgegenständen und diesbezüglich persönliche 
Empfehlungen. Die Wochenvorschau „Aperitif“ in der Rubrik „Nachrichten“ enthält eine 
Übersicht von in Kürze erscheinenden Artikeln in Kwerfeldein. Außerdem berichtet die 
Redaktion in dieser Rubrik über aktuelle Themen, z. B. zur Rechtslage bezüglich Foto-
veröffentlichungen bei Facebook. Daneben informieren sie ihre Leser über Preisver-
leihungen und Festivals in der Branche und weisen in „Fenster“ auf bevorstehende 
Fotoausstellungen und Fachmessen hin. In den „browserFruits“, die ebenfalls zur 
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Rubrik „Nachrichten“ gehören, präsentieren die Redakteure ihren Nutzern wöchentlich 
Fundstücke aus dem Web und organisieren diese in Form von Linksammlungen. Die 
einzelnen (Web-)Links werden daraufhin mit kurzen Kommentaren versehen. Fester 
Bestandteil ist neben Videoclips, Bücher-Neuerscheinungen und Hinweisen zu Foto-
wettbewerben auch eine Bildergalerie, die, zu einem regelmäßig wechselnden The-
mengebiet, eine Auswahl von Fotografien der Plattform Flickr zeigt. Schließlich gibt das 
Redaktionsteam in dieser Rubrik Interna bekannt und benachrichtigt die Leser entspre-
chend über Betriebspausen oder die Notwendigkeit regulativer Eingriffe. In „kwertext“, 
einer weiteren Kategorie von Kwerfeldein, befassen sich die Autoren u. a. in Form von 
Essays mit Fragen, die den fotografischen Schaffensprozess betreffen. So teilen sie 
ihre persönlichen Erfahrungen z. B. im Umgang mit Motivationsproblemen oder Kreati-
vitätsblockaden mit ihren Lesern. In der Reihe „kwerfeldein diskutiert“ tauschen sich die 
Redaktionsmitglieder zu einem zuvor festgelegten Thema aus. Es besteht die Möglich-
keit zur Weiterführung der Diskussion unter den Lesern im Kommentarbereich. In der 
Kategorie „Interviews“ befragen die Redakteure von Kwerfeldein Künstler, Fotografen 
und Firmengründer zu ihrer Person, ihrer Tätigkeit sowie aktuellen Projekten. Unter der 
Rubrik „Geschichte“ fassen die Autoren alle Artikel zusammen, die sich inhaltlich mit 
der Historie und Entwicklung der Fotografie beschäftigen. Dazu gehören die Herausbil-
dung einzelner Fotogenres, fotografische Techniken, bedeutende Fotografien und ein-
flussreiche Persönlichkeiten. Wie die Bezeichnung „Einblick“ vermuten lässt, erhalten 
die Leser in dieser Kategorie Einblicke in die Arbeitsweise von Fotografen, die Aus-
züge ihres persönlichen Portfolios vorstellen und über ihre Beweggründe, die Heran-
gehensweise und Empfindungen im Rahmen der Umsetzung sprechen.  
Ein Großteil der Artikel von Mobiflip stellen Kurznachrichten und Berichte („News“) zu 
aktuellen Themen der Kommunikationsbranche dar. Darüber hinaus informiert das Re-
daktionsteam seine Leser regelmäßig über Neuigkeiten zu Hard- und Software mobiler 
Technik. In „Testberichten“ stellen die Autoren verschiedene Technik-Produkte vor und 
testen diese Dinge anhand zuvor festgelegter Kriterien. Den illustrierten Beiträgen, die 
durch einen großen Textanteil gekennzeichnet sind, werden auch selbstproduzierte 
Videosequenzen hinzugefügt, in denen die Geräte einer Begutachtung durch die 
Autoren unterzogen werden, die die Artikel im Anschluss durch eine persönliche 
Empfehlung ergänzen. Schritt-für-Schritt-„Anleitungen“ erweitern das Angebot von 
Mobiflip. In Textform, als Bildergalerie oder Videobeitrag geben die Redakteure ihren 
Nutzer darin Hilfestellungen für Geräte- und Programminstallationen sowie Tipps und 
Tricks, um Systeme zu beschleunigen, Modifikationen vorzunehmen oder Fehler zu 
beheben. „Kommentare“ nutzen die Betreiber, um zu einem konkreten Thema Stellung 
zu beziehen. Den Lesern wird anschließend die Möglichkeit gegeben, sich mit einem 
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Beitrag im Kommentarbereich zu äußern. In der Rubrik „/dev Interview“482 kommen 
Personen aus der IT-Branche zu Wort, mit denen die Redaktion in erster Linie zum 
Thema Softwareentwicklung spricht. Mit dem „Tarifrechner“ stellt Mobiflip seinen Nut-
zern einen Tarifvergleich zur Verfügung, der es erlaubt, durch die vorherige Eingabe 
des persönlichen Nutzungsverhaltens, optimal zugeschnittene Tarife für Festnetz, Mo-
bilfunk und Internet zu finden. Unter der Kategorie „Deals“ listen die Autoren besonders 
preisgünstig angebotene Produkte, Gutscheine und Bonusprogramme (Cashback-
Aktionen). Neben einer kurzen Beschreibung und Hinweisen zu evtl. Teilnahmevoraus-
setzungen enthalten die Beiträge auch den Link zum Angebot. 
7.2.4 Multimedialität 
Multimedialität wurde für die Zwecke der vorliegenden Untersuchung als Erweiterung 
der medialen Ausdrucksformen definiert. Einerseits meint dies den Einsatz als multi-
mediale Gestaltungsmittel zur Illustration der Inhalte in Form einer zusätzlichen 
Erklärebene. So können einem Textbeitrag Grafiken, Bilder, Tondokumente und 
Bewegtbildsequenzen hinzugefügt werden. Des Weiteren kann ein Audio- oder Video-
beitrag auch auf einen vertiefenden Text verweisen. Wie bereits aus dem Kapitel 7.2.3 
hervorgeht, schöpfen die Betreiber der Blog-Magazine die gesamte Bandbreite multi-
medialer Gestaltungmöglichkeiten aus.  
Die Illustration der Artikel in Form von Pressebildern, Artworks oder Album-Cover „zeigt 
[…] die Standard-Blogrebellen-Multimedia-Ausrüstung“483. Neben den in diversen 
Beiträgen eingebetteten Videoclips sind Audiodokumente integraler Bestandteil von 
Blogrebellen. So können Musiktitel über einen implementierten Player direkt auf der 
Website angehört werden und stehen hin und wieder als Download im mp3-Format zur 
Verfügung.  
In Journelles werden Beiträge ebenfalls grundsätzlich illustriert veröffentlicht. Über-
steigt die Anzahl eingebundener Fotografien in einem Artikeln einen bestimmten Wert, 
werden diese in Form sogenannter „Thumbnails“ in Bildergalerien zusammengefasst. 
Thumbnails stellen „rechnerisch verkleinerte Kopien eines Originalbildes“484 dar, wel-
ches durch Anklicken der jeweiligen Verknüpfung in seiner gesamten Größe betrachtet 
werden kann. Videoaufzeichnungen ergänzen das multimediale Angebot von 
Journelles.  
                                                     
 
482 Abgleitet vom englischen Begriff „developers“, der, ins Deutsche übersetzt, „Entwickler“ bedeutet 
483  Withoutfield: Blogrebellen-Interna. URL: <http://blog.rebellen.info/2010/03/29/blogrebellen-interna/> 
(abgerufen am 04.05.2014) 
484  Bohnhof/Kracht (2008), S. 142 
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Nach eigener Aussage ist es den Betreibern von Kwerfeldein wichtig, „[d]as Foto selbst 
mehr in den Vordergrund zu stellen.“485 Fotografien aus dem eigenen Bestand der Re-
dakteure, aber auch aus dem Repertoire von Gastautoren und Interviewpartnern ver-
anschaulichen den Inhalt eines jeden Beitrags. Online-Videoportale wie Youtube oder 
Vimeo bieten zudem eine Fülle von frei zugänglichem Bewegtbildmaterial, welches 
begleitend oder ergänzend in Artikel von Kwerfeldein eingebunden wird.  
Illustrierte Artikel, die mit selbsterstellten Bildern der Autoren sowie offiziellen Produkt-
fotos versehen werden, gehören zur Grundausstattung von Mobiflip. Über dem 
Youtube-Channel der Website stellen die Autoren zudem sämtliche in Mobiflip 
veröffentlichten Videos zu Testberichten, Screencasts486 und Tutorials für die Nutzer 
zum Abruf bereit. 
7.2.5 Interaktivität 
Interaktivität wurde für die Zwecke der Untersuchung als mittelbare oder unmittelbare 
Möglichkeit der Rezipienten definiert, mit den Betreibern der Website und anderen 
Nutzern in Kontakt zu treten. Dabei sind mehrere Intensitätsgrade zu differenzieren. 
„Keine Interaktion“ heißt, dem Leser wird in keiner Form die Stellungnahme ermöglicht. 
Ein „niedriges Interaktionsniveau“ liegt dann vor, wenn sich Leser lediglich per E-Mail 
äußern können. Werden für den Nutzer die Voraussetzungen geschaffen, zu einem 
Beitrag einen Kommentar so abzugeben, dass dieser ohne nennenswerte Verzögerung 
für alle anderen Rezipienten online einsehbar ist, kann von einem „mittleren 
Interaktionsniveau“ gesprochen werden. Eine weitere Möglichkeit, Leser bei der Ge-
staltung des Blog-Magazins einzubeziehen besteht darin, ihnen Raum zum Verfassen 
eigener Artikel zur Verfügung zu stellen. Nutzergenerierte Inhalte können in Form von 
Text-Beiträgen, aber auch als Bilder sowie Audio- und Videodokumente vorkommen. 
Blog-Magazine, die diese Option bieten, sind durch ein „hohes Interaktionsniveau“ ge-
kennzeichnet. 
Blogrebellen, Journelles, Kwerfeldein und Mobiflip räumen ihren Rezipienten die Mög-
lichkeit zur Kontaktaufnahme mit den Betreibern über E-Mail bzw. Kontaktformular ein. 
Auf diesem Weg können Nutzer Fragen stellen, Anmerkungen einsenden und Feed-
back geben. Des Weiteren können Leser auf allen Websites veröffentlichte Beiträge 
kommentieren. Blogrebellen stellt auf der Oberfläche seiner Livestreams zusätzlich ein 
                                                     
 
485  Gommel: Das ist der Relaunch. URL: <http://kwerfeldein.de/2012/07/10/das-ist-der-relaunch/> 
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Chatfenster bereit, womit Nutzer in der Lage sind, sich gewissermaßen in Echtzeit zur 
Sendung zu äußern und untereinander auszutauschen. Hinzu kommen regelmäßige 
Meinungsumfragen, die in den Blog-Magazinen zu Diskussionen unter den Lesern an-
regen sollen. Exklusive ökonomische Anreize sind eine wirkungsvolle Methode, Rezi-
pienten an sich zu binden. Dies betrifft ausgewählte Produktangebote, spezielle 
Preisnachlässe oder kostenlose Leistungen. Die aus Kooperationen mit verschiedenen 
Herstellern hervorgehenden oder von Sponsoren zur Verfügung gestellten Produkte 
werden im Rahmen von Verlosungen an die Leser weitergereicht. Die Teilnahme er-
folgt dabei im Kommentarbereich unterhalb des Beitrags zum Gewinnspiel. Der oder 
die Gewinner werden meist per Zufallsgenerator unter allen Kommentatoren ermittelt. 
Verlost werden neben Gutscheinen und Sachpreisen, wie CDs und Konzerttickets 
(Blogrebellen), Bekleidung, Pflegemittel und Kosmetikprodukte (Journelles) und foto-
grafisches Equipment (Kwerfeldein) auch Testgeräte (Mobiflip), die zum Verbleib beim 
durchführenden Tester bestimmt sind. 
Die Betreiber von Blogrebellen, Journelles, Kwerfeldein und Mobiflip geben ihren Be-
suchern darüber hinaus die Gelegenheit sich mit einem Gastartikel zu beteiligen und 
die Blog-Magazine auf diesem Weg inhaltlich aktiv mitzugestalten. Der Partizipations-
gedanke liegt dabei in verschiedenen Aspekten begründet. Einerseits kann das behan-
delte Themengebiet von den Stammautoren nicht gänzlich abgedeckt werden487. 
Zudem sprechen Nutzer, gewissermaßen als Experten auf ihrem Gebiet, spezielle 
Themen an, die „so weit über [d]em Tellerrand liegen“488, dass sie andernfalls keine 
Beachtung fänden. Schreibende Leser bereichern nicht nur das Themenangebot, son-
dern haben gelegentlich auch „andere Sichtweisen von der gleichen Sache“489. Nicht 
zuletzt sorgen die von Nutzern generierten Inhalte aufgrund der verschiedenen 
Schreibstile und Herangehensweisen für „Abwechslung“490. Diesbezüglich haben die 
Betreiber von Blogrebellen und Mobiflip eine Reihe allgemein verbindlicher Richtlinien 
zusammengestellt, die beim Erstellen und Einreichen von Leserbeiträgen zu beachten 
sind. Diese umfassen u. a. Angaben zur Mindestlänge der Texte, Hinweise zu uner-
wünschten Inhalten, die Pflicht zur Offenlegung von Quellen und neben den Maßen für 
Bildeinsendungen, auch die erforderlichen Dateiformate und -größen für Audio- und 
Videobeiträge. Kwerfeldein stellt seinen Besuchern hingegen einen kompletten Leitfa-
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den zur Verfügung, der Hilfestellung für das Beisteuern eines nutzergenerierten Text-
beitrags gibt und über die Abläufe vor der Veröffentlichung informiert. Ein für ihr Thema 
zuständiger Redakteur begleitet die Gastautoren von der Idee bis zum fertigen Artikel. 
Eingereichte Beiträge, die sich mit einem zuvor veröffentlichten inhaltlich überschnei-
den oder thematisch nicht in das Profil der jeweiligen Website passen, erscheinen in 
der Regel nicht.  
Die Inhalte von Gastautoren werden in den Blog-Magazinen auf unterschiedliche Art 
und Weise kenntlich gemacht. Bei Blogrebellen finden sich in den Angaben zum Ver-
fasser Informationen zur Herkunft des Beitrags. Die Betreiber von Journelles hinterlas-
sen einen entsprechenden Vermerk im einleitenden Textabschnitt. Kwerfeldein 
kennzeichnet von Nutzern generierte Beiträge durch den Zusatz „Gastautor/in“ im Au-
torenporträt. Die Gastartikel in Mobiflip werden durch den Hinweis „Das ist ein Leser-
beitrag. Inhaltlich verantwortlich ist der jeweilige Autor.“ optisch von den Inhalten der 
Redaktion abgegrenzt und in einen dafür vorgesehenen „Leserbereich“ eingegliedert.  
Durch weitere interaktionsfördernde Maßnahmen versuchen die Betreiber der Blog-
Magazine ihre Leserschaft verstärkt einzubeziehen und deren Potenzial für beide Sei-
ten gewinnbringend zu nutzen. Blogrebellen etwa animiert seine Nutzer zum Einsen-
den von Musikempfehlungen. Des Weiteren unterstützen die Redakteure in der Rolle 
als Musikpromotoren die Öffentlichkeitsarbeit für Musiker, deren Album-Neuerschei-
nungen und Auftritte: „Gerne hören wir in eure Releases und Mixtape rein und schrei-
ben darüber, wenn uns eure Sachen gefallen.“491 Anlässlich des dritten und vierten 
Jahrestages rief die Redaktion zum gemeinschaftlichen Schreiben für Blogrebellen auf. 
Am 8. Januar 2010 beteiligten sich über 35 Leser, befreundete Blogautoren, Medien-
macher und Künstler an dieser Aktion und steuerten insgesamt 41 Artikel bei. Hin und 
wieder laden die Website-Betreiber Freunde und Leser zu realweltlichen Treffen ein 
und veranstalten Partys und Konzerte. Journelles stellt seinen Nutzern Outfits zusam-
men, von denen sie sich inspirieren lassen oder die sie direkt nachkaufen können. Um 
die Mitarbeit ihrer Rezipienten zu fördern, entwerfen und betreuen die Autoren von 
Kwerfeldein regelmäßig Leseraktionen. In der Rubrik „Ausblick“ bspw. wird aus der 
Flickr-Gruppe von Kwerfeldein täglich ein Foto eines Nutzers ausgewählt, das dann auf 
der Startseite des Blog-Magazins präsentiert wird. Leser, die von Neuigkeiten erfahren 
haben oder Insiderwissen besitzen, können sich in Mobiflip in Form eines Tipps beteili-
gen und die Betreiber darauf aufmerksam machen. 
                                                     
 
491  Ohnacker: Wir freuen uns auf eure Musik! Promotion-Guidelines. URL: <http://blog.rebellen.info/wir-
freuen-uns-auf-eure-musik-promotion-guidelines/> (abgerufen am 29.04.2014) [Quelle wurde 
orthografisch und grammatikalisch unverändert übernommen] 
Untersuchung ausgewählter Blog-Magazine 88
 
 
7.2.6 Vernetzung 
Wie es bei vielen Formaten im Social Web der Fall ist, zeichnen sich auch Blog-
Magazine durch ihre „Modularität“492 aus. Um die Reichweite von Inhalten im Web zu 
erhöhen und möglichst viele Nutzer zu erreichen, werden veröffentlichte Beiträge und 
Kommentare mit anderen Websites verknüpft und in Social-Media-Plattformen einge-
bunden, angepasst auf den jeweiligen Kanal und die plattformspezifischen Ausdrucks-
möglichkeiten.  
Die Online-Communitys Facebook und Google+, der Mikroblogging-Dienst Twitter und 
Instagram stellen für die Betreiber von Blogrebellen eine „‚Erweiterung [d]es Ange-
bots‘“493 und „wichtige[.] Antriebskraft“494 dar. Die Streaming-Dienste Soundcloud, 
Bandcamp, Mixcloud und Spotify zum Austausch und zur Verbreitung von 
Musikdateien, nutzen sie, um regelmäßig Playlisten zu erstellen und diese mit ihren 
Lesern bzw. Hörern zu teilen. Journelles ist auf Twitter und Instagram sowie im Online-
Netzwerk Pinterest und auf der Blogging-Plattform Tumblr mit einem Account vertreten. 
Ein beliebter Anlaufpunkt unter Nutzern und zugleich „wichtigste[r] Traffic-Lieferant“495 
ist Facebook. Gemeinsam mit Twitter und Tumblr bilden Facebook, Google+ und Flickr 
das soziale Netzwerk von Kwerfeldein. Für die Betreiber sei es „wichtig, breit 
aufgestellt zu sein“496. Social Media dient dabei nicht nur dem Zweck, Inhalte mehrfach 
zu verwenden und breit zu streuen, sondern das allgemeine Angebot zu ergänzen. Auf 
Twitter werden so „neue Artikel angekündigt, […] Kurzmeldungen verteilt & besondere 
Fotos gefeatured.“497 Facebook stelle ein „Ort der Begegnung“498 dar, an dem häufig 
„weiterführende Diskussionen“499 zu Artikeln auf der Website entstünden. Außerdem 
würden darüber Kontakte geknüpft, die sich an anderer Stelle nicht generieren lie-
ßen500. Mit Flickr, als Quelle neuer Inspiration501, biete sich den Nutzern von 
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Kwerfeldein darüber hinaus die Möglichkeit, „mit anderen Menschen in Kontakt zu 
treten“502. Mobiflip informiert seine Leser auf Facebook, Google+ und Twitter über 
Artikelneuerscheinungen. Ebenso können Nutzer über diese Foren diskutieren und 
Meinungen austauschen.  
Der Aufbau eines Blog(ger)-Netzwerkes stellt eine weitere Form der Vernetzung dar. In 
Blogrebellen und Journelles werden in einer sogenannten „Blogroll(e)“ thematisch ver-
wandte und befreundete Weblogs sowie aus der Sicht des Betreibers „lesens-, sehens- 
und hörenswertes“503 interessanter Websites aufgelistet und verlinkt504. 
7.3 Aspekte der Produktionspraxis 
7.3.1 Arbeitsorganisation 
Momentan schreiben sieben Autoren für Blogrebellen. Die Mitglieder des Produktions-
teams zeichnen sich durch ein breites Spektrum von Fähigkeiten, Schreibstilen sowie 
ihre Ideen- und Meinungsvielfalt aus.505 Der Herausgeber des Blog-Magazins Peter 
„Withoutfield“ Ohnacker lebt in Berlin und arbeitet hauptberuflich als technischer Pro-
jektmanager für digitale Produkte bei der N24 Gesellschaft für Nachrichten und Zeitge-
schehen mbH. Der selbsternannte „Musik-Nerd“ legte bereits in seiner Jugend als 
Discjockey in verschiedenen Diskotheken auf und produzierte unter dem damaligen 
Pseudonym DJ „R-Damski“ zahlreiche Musiktitel auf Schallplatte. Niloufar Behradi-
Ohnacker, Eventmanagerin und Mitgründerin von Blogrebellen, kommt ursprünglich 
aus dem Iran und erzählt den Lesern „Geschichten, die ihr begegnen. Aus dem Netz, 
der Nachbarschaft, aus Berlin, Deutschland oder aus ihrer alten Heimat“. Walter 
Marinelli, ebenfalls wohnhaft in Berlin und „schwerstabhängiger Musikjunkie“, wurde 
nach seiner Zeit als Praktikant bei Blogrebellen Ende März 2010 ins Autorenteam auf-
genommen. Martin Giesler, der seit Juli 2012 fester Bestandteil der Redaktion ist, ar-
beitet nach seiner Ausbildung im Bereich Dokumentarfilm in Göttingen und Montpellier 
derzeit als Online-Redakteur in der Redaktion von heute.de, dem Nachrichtenportal 
des öffentlich-rechtlichen Fernsehsenders ZDF. Der Journalist und Blogger schreibt in 
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Blogrebellen vor allem über „Journalismus, den Medienwandel, die deutsche Blogger-
Szene und darüber, wie das Digitale die Gesellschaft verändert […] – flankiert von ei-
ner ordentlichen Portion Blödsinn, Satire und WTF!506“. In unregelmäßigeren Abstän-
den veröffentlichen der Berliner Musikjournalist Daniel Köhler, der Musiker Johannes 
Roling aus Dortmund und Flodoard Quolke ebenfalls Artikel für das Blog-Magazin.  
Zur Unterstützung hat sich die Gründerin Jessica Weiß ein fünfköpfiges „Netzwerk 
unabhängiger Kontributoren“507 zusammengestellt, die regelmäßig redaktionelle Artikel 
für Journelles beisteuern. Ein Redaktionsteam, bestehend aus verschiedenen Persön-
lichkeiten, die von unterschiedlichen Standorten aus mitarbeiten, aber gemeinsame 
Standpunkte vertreten508. Die Wahl-Berlinerin Jessica Weiß studierte Marketing und 
Kommunikation in Köln, bevor sie zusammen mit ihrer Freundin den Modeblog 
LesMads gründete und fortan als Bloggerin tätig war. Journalistische Erfahrungen 
sammelte sie als Chefredakteurin bei der deutschen Onlineausgabe der Zeitschrift 
Interview. Kerstin Görling, Teil des Autorenteams von Journelles, ist Inhaberin des Mo-
degeschäfts Hayashi in Frankfurt. Nach ihrem Studium im Bereich Modemanagement, 
schrieb sie als Blogautorin ebenfalls auf LesMads. Ihren Beruf als Einkäuferin verbin-
det sie mit der Tätigkeit als Bloggerin, indem sie die „Showroomberichte“ in der Rubrik 
„Trendjournal“ verfasst und darin die neuesten Kollektionen der Saison vorstellt, die sie 
während ihrer Reisen zu den Fashionshows nach Paris, Mailand oder New York ent-
deckt. Julia Heifer ist ausgebildete Modedesignerin, bloggte zusammen mit Jessica 
Weiß und Kerstin Görling bei LesMads und arbeitete als Redakteurin bei Interview 
Deutschland und dem ZEITmagazin. Zudem war sie als Stylistin u. a. für „It‘s Fashion“ 
tätig. In Journelles berichtet sie rund um das Thema Shopping, präsentiert die neues-
ten Funde aus den Online-Shops und verfasst außerdem Artikel in den Rubriken 
„Trend du JOUR“ und „Stilikone“. Die aus Hamburg stammende Grafikdesignerin 
Hanna Schumi arbeitet hauptberuflich als Art-Direktorin und betreibt nebenbei ihren 
eigenen Beauty-Blog Foxy Cheeks. Ihre Kompetenzen überträgt sie auf ihre Aktivität 
als Redakteurin von Journelles und widmet sich darin Beiträgen zur Hautpflege sowie 
den beiden Rubriken „Beauty Visit“ und „Beauty Interview“. Ein weiteres Redaktions-
mitglied ist Alexa von Heyden. Die studierte Mode- und Kulturjournalistin war für di-
verse Zeitungen und Zeitschriften wie Tagesspiegel, Stern, Gala und InStyle tätig und 
sammelte Erfahrungen im Online-Bereich u. a. bei den Modemagazinen Stylebook und 
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styleproofed.com. Neben ihrem persönlichen Blog Alexa Peng betreibt sie ihr eigenes 
Schmucklabel vonhey. Tine Fleischer ist Grafikdesignerin und das jüngste Mitglied der 
Redaktion. Die Schweizerin führt seit 2011 ihren eigenen Blog Inattendu und bereichert 
das Team von Journelles mit Themen aus dem Bereich „Wohnen“. Hinzu kommt das 
Anfertigen von Moodboards für die Beiträge der Website. Im Januar 2014 vergab 
Jessica Weiß erstmalig einen Praktikumsplatz im Produktionsteam von Journelles509. 
Der fortwährende Betrieb der Website „kostet Zeit und Kraft“510. Die Autoren 
recherchieren für neue Artikel, schreiben und redigieren sie selbständig, organisieren 
Interviews und Fotoshootings, pflegen Kontakte zu ihren Nutzern sowie ihre Präsenz 
auf Social-Media-Kanälen und koordinieren die Zusammenarbeit mit Werbepartnern. 
Das im vergangenen Jahr bezogene Büro dient zugleich als Arbeitsplatz, Raum für 
Besprechungen und als Bekleidungslager511.  
Angefangen als alleiniger Betreiber von Kwerfeldein, entwickelte Martin Gommel schon 
früh den Gedanken, mit anderen Autoren zusammenarbeiten zu wollen512. Mittlerweile 
wird das Blog-Magazin von einer „kleine[n] Redaktion“513 betrieben. Unter dem 
„bunte[n] Mix aus unterschiedlichsten Leuten, die der Fotografie zugetan sind“514 findet 
sich zu fast allen Genres der Fotografie, die in Kwerfeldein thematisiert werden, ein 
kundiger Ansprechpartner. Der „kleine[.] Freundeskreis“515 aus acht Redakteuren ist 
einer der Gründe, weshalb die Website „läuft, wächst, sich weiterentwickelt“516. Grün-
der und Herausgeber Martin Gommel lebt in Karlsruhe, absolvierte in der Vergangen-
heit eine Ausbildung zum Jugend- und Heimerzieher und arbeitet hauptberuflich als 
Fotograf. Die Zahl der von ihm veröffentlichten Artikel hat sich in den letzten Jahren 
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nach eigener Aussage „um das Zigfache verringert“517. Als leitender Redakteur sieht er 
seine Aufgabe momentan eher darin, „das große Ganze im Blick zu behalten“518. Er 
unterstützt die Redakteure bei ihrer Arbeit, ist sowohl Ansprechpartner als auch Ideen-
geber und trägt die gesamte Verantwortung für die Publikation. Spezialisiert auf die 
Bereiche Straßen- und Hochzeitsfotografie, korrespondiert er mit hiesigen und interna-
tionalen Fotografen, übersetzt Artikel, die in Kwerfeldein erscheinen und befindet sich 
im ständigen Austausch mit den Lesern. Katja Kemnitz lebt und studiert Germanistik in 
Bonn. Daneben ist sie als Fotomodel und Fotografin tätig. Als solche beschäftigt sie 
sich mit fotografischen Porträts und surrealen Fotografien von Menschen. Bei 
Kwerfeldein tritt sie an in ihren Augen sehenswerte Fotografen und potenzielle Gast-
autoren heran, führt selbst Interviews durch und widmet sich in eigenen Artikeln 
digitalen Techniken, der analogen Fotografie und Polaroid. Neben ihrer Tätigkeit als 
Redakteurin ist sie für die Pressearbeit von Kwerfeldein zuständig. Aileen Wessely ist 
Mathematikstudentin an der Universität zu Köln und arbeitet als Web-Gestalterin und 
Programmiererin. In ihrer Freizeit fotografiert sie Porträts in der Natur und befasst sich 
mit der analogen Fotografie. Gemeinsam mit ihrer Autorenkollegin Katja Kemnitz liest 
sie Texte Korrektur und betreut vor allem die Leseraktionen der Website. Ein weiteres 
Mitglied der Redaktion ist Robert Hermann. Der ausgebildete Architekt aus Berlin 
übernimmt Auftragsproduktionen als Fotokünstler in den Bereichen Reisedokumenta-
tion sowie urbaner Raum und ist als freier Redakteur bei Kwerfeldein hauptsächlich für 
Buchbesprechungen verantwortlich. Die Berlinerin Marit Beer setzt sich in ihrer Arbeit 
als Fotografin mit dem Menschen auseinander und versucht sein Inneres auf fotogra-
fisch künstlerische Weise festzuhalten. In Kwerfeldein spricht sie in ihren Artikeln mit 
Fotografen und Künstlern über philosophische Fragen, die die Fotografie aufwirft. Der 
studierte Elektrotechniker Michael Breitung lebt in Erlangen und arbeitet beruflich als 
Software-Entwickler. Zudem ist er Landschaftsfotograf und schreibt neben seiner 
Autorentätigkeit bei Kwerfeldein regelmäßig Artikel für das Landscape Photography 
Magazine. In seinen Beiträgen berichtet er den Lesern von seiner persönlichen Heran-
gehensweise als Fotograf und über selbst erworbene Bildbearbeitungstechniken. 
Sebastian Baumer ist Hamburger Künstler, Kreativchef, studierter Literatur-
wissenschaftler und Fotograf. Vorwiegend geht er dabei seinem Interesse für surreale 
Porträts von Menschen sowie Detail- und Makroaufnahmen aus der Natur nach. Im 
Blog-Magazin stellt Sebastian Baumer Fotografen und Künstler aus diesen Bereichen 
vor. Darüber hinaus präsentiert und erläutert er eigene fotografische Projekte. Laura 
Zalenga ist Fotokünstlerin und Porträtfotografin, wohnhaft in München und studiert 
Architektur an der Technischen Universität der Stadt. Als Teil der Redaktion von 
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Kwerfeldein führt sie Interviews, schreibt Artikel zum Thema Bildbearbeitung und 
versucht mit Hilfe von Selbstporträts Geschichten in ihren Fotografien zu erzählen.  
Der Chefredakteur Martin Gommel betont, gemeinsam mit seinem Autorenteam in 
Kwerfeldein redaktionell tätig zu sein und dass die Bezeichnung als „Redaktion“ daher 
gerechtfertigt sei. Die Mitglieder leisten Recherchearbeit, stellen Interviewanfragen, 
zeichnen die Gespräche auf und überarbeiten die Artikel redaktionell. Anschließend 
redigieren sie die Texte, versehen sie mit geeignetem Bildmaterial und gliedern die 
produzierten Beiträge in den Veröffentlichungsrhythmus des Blog-Magazins ein.519 
Hinzu kommen die redaktionelle Betreuung von Artikeln, die von Gastautoren verfasst 
und ebenfalls in Kwerfeldein publiziert werden sowie die zeitnahe Beantwortung nut-
zerseitiger Anliegen, die die Redaktion bspw. über E-Mail erreichen. Ein separates, 
siebenköpfiges Moderatorenteam verwaltet zudem den Kommentarbereich von 
Kwerfeldein. Zum Schutz der Autoren und Beteiligten behält sich die Moderation vor, 
bei Regelverstößen oder persönlichen Angriffen die entsprechenden Bemerkungen der 
Kommentatoren zu bearbeiten oder im Einzelfall den gesamten Kommentar zu lö-
schen.520 Zusätzlich sind vier Mitarbeiter damit beauftragt, den Twitter-Kanal der Web-
site zu betreuen.  
Da die Autoren von verschiedenen Standorten aus agieren und unterschiedlich viel Zeit 
zur Verfügung haben, organisiert sich die Redaktion über Campfire, einem 
webbasierten Gruppen-Chat und Projekt-Management-Dienst521. In wöchentlichen 
Skype522-Konferenzen planen die Redakteure die Veröffentlichungen für jeden Tag der 
bevorstehenden Woche. Montagabend steht in der Regel fest, welcher Autor welchen 
Artikel wann publiziert. Einmal im Monat findet eine große Redaktionssitzung ebenfalls 
via Skype statt, in der die Teilnehmer „wirklich auch ins Detail gehen und auch Sachen 
ausdiskutieren, die einfach länger brauchen.“523 Die Autoren informieren den Rest der 
Gruppe über den eigenen Arbeitsstand, besprechen künftig erscheinende Beiträge, 
sowohl die in Eigenarbeit verfassten als auch die von Gastautoren eingereichten, tra-
gen Themenideen zusammen, ersinnen gemeinsam neue Aktionen und haben die 
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Möglichkeit, persönliche Anmerkungen vorbringen.524 Dateien werden mit dem 
webbasierten Textprogramm GoogleDocs erstellt und über eine gemeinsame Dropbox 
ausgetauscht. Dieser Online-Speicherdienst erlaubt dem Anwender Ordnersysteme 
anzulegen und den vernetzten Zugriff auf sämtliche darin enthaltenen Dokumente. Je-
des Redaktionsmitglied erhält schließlich einen eigenen Account für das Redaktions- 
bzw. Content-Management-System WordPress, über den es publizieren kann.525  
Das Redaktionsteam von Mobiflip setzt sich aus sieben ständigen Autoren zusammen. 
Der Gründer und Herausgeber René Hesse arbeitete 2012 als freier Autor für die Linux 
New Media AG. Das Interesse des Jenaers gilt allen Arten von Technik. Er bezeichnet 
sich selbst als „Hausmeister“ der Website. Autor Oliver Schwuchow ist 
eingeschriebener Student an der Universität Heidelberg und setzt sich in seinen Arti-
keln im Blog-Magazin vorwiegend mit mobiler Technik auseinander. Der selbständige 
Redakteur Michael Meidl arbeitet in Ulm als künstlerischer Leiter sowie im Beschaf-
fungsmanagement. Charles Engelken, wohnhaft in Gelsenkirchen, ist Auszubildender 
Informatiker und behauptet von sich selbst „Software-Enthusiast“ und „Technik-Junkie“ 
zu sein, was sich in seiner Arbeit bei Mobiflip widerspiegelt. Mike Demuth ist ein 
weiteres Mitglied des Autorenteams. Der Kieler Hannes Reinberger fotografiert in sei-
ner Freizeit und ist u. a. für Messebesuche und die Testberichte im Blog-Magazin 
zuständig. Der freie Autor und Hobbyfotograf Benno aus Bayern widmet sich als 
Blogger dem breiten Spektrum mobiler Systeme und Applikationen. 
7.3.2 Veröffentlichungspraxis 
Die Ergebnisse einer Studie des US-amerikanischen Pew-Forschungszentrums bele-
gen, dass Blogger im Durchschnitt  nicht viel Zeit mit ihren Blogs verbringen. Sechs 
von zehn Blogautoren berichten davon, ein bis zwei Stunden pro Woche für ihre Web-
site aufzuwenden und ein weiteres Viertel bloggt wöchentlich drei bis neun Stunden. 
Lediglich einer von zehn Befragten bringt zehn oder mehr Stunden für die Pflege des 
Blogs auf.526 Dieses Kapitel soll Aufschluss über die Erscheinungsweise von Beiträgen 
in den vier untersuchten Blog-Magazinen geben. Darüber hinaus soll im Folgenden 
geklärt werden, wie hoch die Anteile der von Rezipienten bereitgestellten Artikel ge-
messen am Gesamtinhalt der Websites sind. Dabei ist zu berücksichtigen, dass der 
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Inhalt des Untersuchungsgegenstandes kontinuierlich wechselt. D. h. zu keinem Zeit-
punkt steht eine endgültige Version oder ein fertiges Produkt zur Verfügung. Vielmehr 
befindet sich das Blog-Magazin in einem permanenten und unausgesetzten 
Veränderungsprozess, was eines seiner Merkmale darstellt. Da einmal veröffentlichte 
Beiträge jedoch automatisch archiviert werden und jederzeit abrufbar bleiben, bestand 
die Möglichkeit, das inhaltliche Angebot der zu untersuchenden Websites rückwirkend 
zu dokumentieren.  
Bis auf die Betreiber von Journelles, die ihre Veröffentlichungen an den Wochenenden 
teilweise erheblich reduzieren, publizieren alle anderen Blog-Magazine an jedem Wo-
chentag. Bereits der eingangs erwähnte Claim von Blogrebellen „Remixing Culture 
everyday“ gibt einen Hinweis auf die Aktualisierungsfrequenz der Website. Der Analyse 
zufolge veröffentlichen die Autoren von Blogrebellen zwischen einem und neun Artikeln 
pro Tag. Im Untersuchungszeitraum erschienen insgesamt 118 Beiträge. Sämtliche 
Inhalte stammen von den Redakteuren der Website. Darunter befand sich kein von 
Gastautoren verfasster Artikel. Dem Slogan „Your Daily Dose of Fashion & Beauty“ 
entsprechend, publiziert die Redaktion von Journelles ebenfalls täglich. Die 
Aktualisierungshäufigkeit variiert dabei zwischen einem bis fünf Artikeln am Tag. Von 
Anfang April bis Anfang Mai 2014 veröffentlichten die Stammautoren 79 Beiträge. Kei-
ner von diesen war ein Gastartikel. „[E]in Artikel am Tag“527 lautet die Vorgabe der Re-
daktion von Kwerfeldein. Mit Ausnahme des 25.04.2014 präsentierten die Autoren 
täglich zwei neue Beiträge. Die Gesamtanzahl im untersuchten Zeitraum beläuft sich 
auf 61 Artikel. 47 davon sind auf die Arbeit der Redakteure von Kwerfeldein zurückzu-
führen. Der Anteil der von Gastautoren beigetragenen Artikel in diesem Blog-Magazin 
liegt somit deutlich höher, nämlich bei rund 30% (14). Mobiflip wies die mit Abstand 
häufigsten Aktualisierungen auf. Jeden Tag kamen zwischen acht und 29 neuen Bei-
trägen zur Website hinzu. Bei 12 der insgesamt 501 Artikel, die in der Zeit vom 
06.04.2014 bis 06.05.2014 erschienen, das sind rund 2,5%, handelt es sich um Eigen-
veröffentlichungen der Nutzer. 
7.3.3 Finanzierung 
Im folgenden Kapitel werden die eingesetzten Werbeformen im Umfeld der Beiträge 
auf den jeweiligen Websites erhoben. Der Umgang mit Werbung spielt für das Kom-
merzialisierungsniveau des Blog-Magazins insofern eine Rolle, als er die Priorisierung 
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des betreffenden Online-Angebotes zwischen redaktionellem Inhalt und kommerzieller 
Werbebotschaft widerspiegelt.  
Blogrebellen publiziert „komplett werbefrei und ohne kommerziellen Hintergrund“528.  
Jessica Weiß, die Inhaberin von Journelles, finanzierte ihr Projekt anfangs noch aus 
Eigenmitteln: „Privat habe ich Geld angespart, das mir die Möglichkeit gibt, Journelles 
auf die Beine zu bekommen.“529 Mittlerweile trägt sich die Website durch Bannerwer-
bung, Affiliate-Marketing  und Markenkooperationen selbst. Das Marktpotenzial von 
Journelles und Vorteile gegenüber der Konkurrenz sieht die selbständige Bloggerin 
Weiß in der Professionalisierung ihrer Tätigkeit und ihres Angebotes, da ihrer Ansicht 
nach „in der Modeblogosphäre […] kaum wirklich professionalisierte Websites 
existieren.“530 Hinzu kommt der begünstigende Umstand, dass „[d]ie Bereitschaft der 
Labels und Marken, im Blogbereich zu kooperieren und zu werben, […] in den 
vergangenen Jahren […] immer weiter gewachsen [ist].“531 Mit Ausnahme der Werbe-
banner im Inhaltsbereich werden Anzeigenplätze in Journelles durch die Glam Media 
GmbH vermarktet532. Das US-amerikanische Technologie- und Medienunternehmen für 
die Erschließung von Zielgruppen in den Themenbereichen Mode, Leben und 
Unterhaltung verbindet Werbetreibende mit den „qualitativ hochwertige[n] Inhalt[en]“533 
eines mehr als 500 Websites, Blogs und Online-Magazine umfassenden Publisher-
Netzwerkes. Neben einer bewegten Werbeanzeige in der Kopfzeile von Journelles, 
befinden sich drei weitere zum Teil animierte und unbewegte Banner in der Sidebar 
sowie zwei im Inhaltsbereich der Website unterhalb des ersten und dritten 
Anrisstextes. Jede dieser Werbemaßnahmen ist mit dem Zusatz „WERBUNG“ gekenn-
zeichnet und somit als solche für den Nutzer erkennbar. Nach Auswahl einer 
bestimmten Rubrik sowie auf der Ebene eines geöffneten Artikels erscheint im Inhalts-
bereich keine Werbung. Zusätzlich baut sich um den Rand der Website eine großflä-
chige Werbeanimation auf, die bei geöffneten Beiträgen jedoch ausgeblendet wird. Die 
Anzeigen bewerben Online-Shops für Mode, Kaufhäuser sowie Getränke- und Elektro-
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nikhersteller. Durch diese Form der Werbung erzielen die Betreiber monatlich Einnah-
men zwischen 900 und 2.000 Euro534. Mit Hilfe des Affiliate-Marketings erzielen sie 
nach eigenen Angaben zusätzlich „mindestens 500 Euro“535. Weiß betrachtet diese 
Maßnahme als „echten Leserservice“536, durch den Rezipienten in der Lage seien, mit-
tels beigefügten Produktlinks zu entsprechenden Partnershops sofort kaufen zu kön-
nen, was die Autorin trägt, die ihrerseits auf diese Weise eine Provisionszahlung erhält. 
Das Blog-Magazin unterhält darüber hinaus Partnerschaften mit Online-Shops und 
Modemarken, durch die weitere Erträge erwirtschaftet werden. In sogenannten Adver-
torials stellen die Autoren den Lesern ausgewählte Produkte des Kooperationspartners 
vor und beurteilen diese. Werbliche Inhalte erhalten darin eine redaktionelle Aufma-
chung, die den Anschein eines redaktionellen Beitrags erwecken soll537. 
Entsprechende Hinweise finden sich innerhalb des Fließtextes, in einigen Fällen auch 
separat am unteren Ende des Beitrags.  
Der Betrieb von Kwerfeldein beansprucht inzwischen einen Großteil der verfügbaren 
Zeit des Gründers Martin Gommel. In Verbindung mit seiner Selbständigkeit als Foto-
graf gelingt es ihm vor allem durch die Schaltung von Werbeanzeigen im Rahmen sei-
ner publizierenden Tätigkeit seinen Lebensunterhalt zu verdienen: „Kwerfeldein.de 
bietet mir die Möglichkeit, so zu leben, wie ich es gerade tue. Über das Blog kann ich 
immer wieder neue Aufträge bekommen und auch die Werbeeinnahmen helfen mir 
dabei. Auch deswegen macht es für mich Sinn, zu bloggen.“538 „[D]as Geschäftsmodell 
sind die Sponsoren“539, darunter Kamera- und Objektivhersteller (u. a. Kodak, Tamron, 
Sigma), Fotofachgeschäfte (Pixxass) und Online-Versandhäuser für fotografische Be-
darfsartikel wie Enjoyyourcamera, die Kwerfeldein als themenrelevante Werbeplattform 
nutzen und so die gewünschte Zielgruppe erreichen. Das Blog-Magazin vergibt gut 
sichtbare Anzeigenplätze und erhält im Gegenzug von den Werbepartnern eine 
finanzielle Vergütung. In der Kopfzeile der Website ist ein sich horizontal erstreckender 
Banner platziert. Drei weitere Werbeanzeigen befinden sich innerhalb der Sidebar von 
Kwerfeldein und sind mit dem Hinweis „werbung“ versehen. Im Inhaltsbereich, ober-
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halb der Anrisstexte, wurde Raum für ein fünftes Werbebanner geschaffen. Der gleiche 
Werbeinhalt erscheint bei geöffneten Artikeln erst unterhalb des Beitrags. Darüber hi-
naus fügen die Betreiber ihren Beiträgen Produktlinks hinzu, die den Leser zum Ein-
kauf beim Online-Versandhändler Amazon.com, Inc. bewegen sollen. Der Affiliate-
Partner wiederum stellt den Betreibern bei erfolgreichen Abschlüssen Provisionszah-
lungen in Aussicht. Die aus der Zusammenarbeit mit Firmen hervorgehenden 
materiellen Zuwendungen, reichen die Autoren in Form von Testbeiträgen und 
Sachpreisen im Rahmen von Verlosungen an ihre Leser weiter. Mitunter werden die 
ausgeschriebenen Gewinne auch zum Gegenstand eines redaktionellen Artikels in 
Kwerfeldein. Die Überweisung von Spendenbeiträgen in frei wählbarer Höhe durch den 
Mikrozahlungsdienst Flattr und das Online-Bezahlungssystem Paypal wird als „eine Art 
Wertschätzung“540 der Redaktionsarbeit des Blog-Magazins verstanden.  
Mobiflip „ist und bleibt unabhängig und versucht sich alleine durch Banner-Werbung 
und Partnerprovisionen zu finanzieren.“541 In Bezug darauf hat sich die Website dem 
Vermarkter des führenden Publisher-Netzwerkes in den Bereichen Hightech, Unter-
haltungselektronik, IT und Gaming vertical techmedia AG angeschlossen. Der Werbe-
banner in der Kopfzeile oberhalb der Navigationsleiste von Mobiflip wird durch einen 
weiteren auf dem rechten Rand der Website ergänzt, der sich beim Abwärtsscrollen 
mitbewegt. Hin und wieder wird der Bereich oberhalb eines vollständig geöffneten Arti-
kels für vom Suchmaschinenbetreiber Google geschaltete Werbeanzeigen genutzt. Die 
Inhalte sämtlicher Anzeigen, die Werbung für Mobilfunkanbieter, Versicherungsunter-
nehmen, Mobilgerätehersteller und Online-Shops für Technik enthalten, ändern sich 
mit jeder Aktualisierung der Website. Die Autoren von Mobiflip betreiben ebenfalls 
Affiliate-Marketing und empfehlen ihren Nutzern Einkäufe zum unveränderten Kauf-
preis über einen der verlinkten Partnershops zu tätigen. Zu diesen gehören u. a. 
amazon.de, notebooksbilliger.de, Apple Store, Saturn Online-Shop und Euronics. Ge-
räte, die die Autoren im Rahmen von Kooperationen mit Produktherstellern nach eige-
nen Aussagen unentgeltlich und redaktionell unabhängig, d. h. frei von Vorgaben 
testen542, werden im Anschluss in Form von Gewinnspielen unter den Rezipienten ver-
lost. Eine weitere Einnahmequelle stellt die Spendenakquise dar. Den Nutzern wird die 
Möglichkeit gegeben, einen selbst bestimmten Geldbetrag via Flattr oder Paypal zu 
spenden. 
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7.4 Untersuchungsergebnisse 
Zusammenfassend lassen sich folgende Beobachtungen formulieren: In technischer 
Hinsicht sind Blog-Magazine im Wesentlichen auf zwei unterschiedliche Arten reali-
sierbar. Zum einen können sie sich aus einem mitunter langjährig geführten Weblog 
herauskristallisieren (Blogrebellen, Kwerfeldein, Mobiflip) oder aber bereits als Blog-
Magazin initiiert werden (Journelles). Einige Namen von Blog-Magazinen enthalten den 
inhaltlichen Schwerpunkt bzw. einen Hinweis auf den jeweiligen Branchenbezug 
(Mobiflip) oder aber sinnbildliche Ausdrücke (Blogrebellen, Journelles, Kwerfeldein), 
die auf die in den Angeboten verfolgte Philosophie hindeuten. Die Formatbezeich-
nungen verweisen auf das Medienprodukt in verschiedenen Bezeichnungsvarianten 
(Blog, Blogazine, Magazin).  
Unter den Blog-Magazinen hat sich bisher zwar kein einheitliches Äußeres etabliert, 
aber die untersuchten Websites folgen einem vergleichbaren Muster, welches der 
klassischen Blogarchitektur entspricht. Hierzu zählen u. a. die Verwendung eines 
Content-Management-Systems zur Verwaltung der Website, die Anordnung der da-
tierten Einträge in umgekehrter Chronologie, die Archivierung älterer Beiträge sowie 
das Vorhandensein einer Kommentarfunktion.  
Sämtliche Inhalte bleiben nach Veröffentlichung jederzeit abrufbar und addieren sich 
zu einem immer größer werdenden Fundus. Die umgekehrt chronologische Auflistung 
führt in der Regel zur Abwertung von Veröffentlichungen, die weiter zurückliegen543. In 
Blog-Magazinen kommt es zu einer „Verlebendigung der Archive“, wobei die Trennung 
zwischen kürzlich erschienenen Beiträgen und jenen aus dem Archiv entfällt544. Die 
Qualität einer Website bemisst sich daher fortan auch am Pflegezustand des Beitrags-
archivs.  
Der Zeitpunkt des Eintrages bildet nicht mehr das ausschlaggebende Sortierkriterium. 
Bei Kwerfeldein und Mobiflip wird der Zeitstempel nicht bereits im Fenster für den An-
risstext, sondern erst in der darunter befindlichen Ebene, bei vollständig geöffnetem 
Beitrag ersichtlich. Unter Zuhilfenahme eines zuvor festgelegten Farbsystems und/oder 
die Zuweisung verschiedener Icons werden vergleichbare Inhalte zu entsprechenden 
Themensegmenten erschlossen. Diese Maßnahme reduziert die inhaltliche Komplexi-
tät der Website und vereinfacht die Navigation für den Nutzer, dem die Möglichkeit des 
strukturierten Suchens gegeben wird: „Leser, die sich erstmals mit einem Thema be-
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fassen, das bereits seit längerer Zeit läuft, haben die Möglichkeit, bisher Versäumtes 
ohne großen Suchaufwand nachzuholen.“545  
Blog-Magazine zeichnen sich durch ihre große Darstellungsvielfalt als. Die Autoren 
bedienen sich einem Mix aus klassischen Darstellungsformen (Interviews), netztypi-
schen (Linklisten) und neuartigen medialen Ausdrucksformen („Schauenprotokolle“). 
Auffällig ist, dass die Anbieter der meisten Blog-Magazine Links zu, in ihren Augen 
erwähnenswerten Fundstücken aus dem World Wide Web zusammentragen. Die Web-
Protokollierung stellt dabei den ursprünglichen Gedanken des Weblog-Formates dar. 
Die Artikel in Blog-Magazinen sind zwar subjektiv geschrieben, zeichnen sich aber 
durch redaktionell aufbereitete Inhalte aus. Die sachlich fundierte Auseinandersetzung 
mit einem Thema wird darin nicht selten durch den persönlichen Standpunkt des Au-
tors ergänzt. Bei der Illustration von Textbeiträgen durch multimediale Ergänzungen in 
Form von Bildern, Grafiken, Video- und Audio-Dateien sind den Redaktionen von Blog-
Magazinen kaum Grenzen gesetzt. Beiträge ohne Veranschaulichung durch zumindest 
ein Bild sind eine Seltenheit. Dennoch dominieren Texte die redaktionellen Artikel von 
Blog-Magazinen. Der Aufruf von Audio- und Videobeiträgen erfolgt ebenfalls durch 
textgeleitete Fenster.  
Blog-Magazine kennzeichnet ein hohes Interaktionsniveau. Zusätzlich zur Beitrags-
erstellung durch die Redaktionsmitglieder werden die Onlineangebote durch Einbezie-
hen der Leserschaft inhaltlich ergänzt und so potenziell aufgewertet. Die Rezipienten 
können sich in Form eines Kommentars zu Beiträgen äußern und als Gastautoren ei-
nen selbst verfassten Artikel einreichen. Unterschiede bestehen in den Verfahrenswei-
sen und Bestimmungen, denen die nutzerseitige Mitarbeit unterliegt. Einige Website-
Betreiber besitzen klare Vorstellungen wohingegen andere nach weniger definierten 
Grundsätzen handeln.  
Blog-Magazine werden prinzipiell gemeinschaftlich betrieben. In vielen Produktions-
teams arbeitet neben Quereinsteigern auch journalistisch ausgebildetes Personal. 
Erstere kommen häufig aus Branchen mit einer gewissen Affinität zum Online-Projekt 
(u. a. Musiker, Designer, Marketing-Experten, Fotografen, Mediengestalter und Soft-
ware-Entwickler), haben zuvor aber noch nie journalistisch gearbeitet. Diese Personen 
eigneten sich die erforderlichen Kenntnisse und Fähigkeiten selbständig im Laufe ihrer 
Autorentätigkeit an. Zwar fehlt den Laienpublizisten das den Journalistenberuf kenn-
zeichnende Handwerkszeug, aber einfache journalistische Regeln werden in Blog-
Magazinen dennoch befolgt. Die andere Gruppe verfügt dagegen über redaktionelle 
Praxiserfahrung. Diese Mitglieder arbeiteten entweder bereits in einer Festanstellung 
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als Journalisten oder veröffentlichten im Vorfeld vereinzelt oder in regelmäßigen Ab-
ständen journalistische Texte. Das gebündelte (Fach-)Wissen und der differenzierte 
Erfahrungsschatz der Interessensgemeinschaft lassen eine angebotsbezogene Quali-
tätssteigerung erwarten. Innerhalb von Blog-Magazinen ist eine Tendenz zur Profes-
sionalisierung festzustellen, die sich in einem erhöhten Anforderungsprofil an die 
publizistische Qualifikation und Erfahrung ausdrückt, wobei die Einhaltung geltender 
Regeln auch von neuen Mitarbeitern abverlangt wird.  
Vom klassischen Massenkommunikationsmodell inspiriert werden die Medienschaffen-
den in einer redaktionsähnlichen Arbeitsorganisation arbeitsteilig tätig. Diese „virtuelle 
Redaktion“ ermöglicht es den Teilnehmern, sich trotz weit voneinander entfernt liegen-
der Wohnorte mit Hilfe des World Wide Web zu verständigen. Anders als bei den in der 
Regel wenig strukturierten Weblogs, ist die Vorgehensweise von Laienpublizisten in 
Blog-Magazinen in hohem Maße systematisiert. Anstelle der periodischen Erschei-
nungsweise einer kompletten Ausgabe, wie bei Druckerzeugnissen üblich, tritt in Blog-
Magazinen „das Prinzip der selektiven, sektionsspezifischen Aktualisierung“546. 
Veröffentlicht wird in einem verlässlichen Rhythmus, wobei einige Rubriken und The-
menbereiche täglich, andere wiederum in größeren Intervallen, abhängig von internen 
Regelungen aktualisiert werden.  
Die meisten dieser Initiativen sind entweder als gemeinnützige Projekte strukturiert 
oder aber kommerziell ausgerichtet, indem sie durch ihren bisweilen hohen 
Bekanntheitsgrad und einer entsprechend großen Reichweite das Interesse von bran-
chengleichen Unternehmen wecken und monetäre Erlöse durch Werbemaßnahmen 
erzielen. Das Spektrum reicht von vollkommen werbefreien, privat finanzierten Blog-
Magazinen (Blogrebellen), über Anbieter, die ihre Ausgaben durch die Kombination 
von Eigenmitteln und Werbemaßnahmen decken (Mobiflip) bis hin zu Publikationen, 
die komplett werbefinanziert sind (Journelles, Kwerfeldein). Es kommen Werbeformen 
zum Einsatz, die an den Rand redaktioneller Beiträge platziert werden. Diese sind mit 
Anzeigen in Printmedien vergleichbar und ergänzen das publizistische Angebot sowohl 
mit branchenspezifischer Werbung als auch mit Konzernwerbung, wobei sie den Nut-
zern grundsätzlich die Entscheidung überlassen, ob sie ihre Aufmerksamkeit der Wer-
bebotschaft widmen wollen oder nicht. 
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8 Ergebnisse und Zusammenfassung 
Ziel dieser Arbeit war es, einen fundierten Einblick in den nicht- bzw. semiprofes-
sionellen deutschsprachigen Onlinejournalismus am Beispiel des noch jungen Phäno-
mens der Blog-Magazine zu geben. Es sollte herausgearbeitet werden, inwiefern sich 
diese Publikationen von Weblogs im herkömmlichen Sinne unterscheiden und darin 
Bezüge zum traditionellen Modell der Massenkommunikation erkennbar sind. An-
schließend wurde überprüft, ob die ermittelten Wesensmerkmale von Blog-Magazinen 
eine Bewertung dieser als eigenständige Kommunikationsform rechtfertigen.  
Die Untersuchungsergebnisse legen nahe, Weblogs und Blog-Magazine als zwei ge-
trennte Kategorien des Online-Publizierens aufzufassen. Beide Medienprodukte stellen 
publizistische Onlineangebote dar, die sich jedoch in verschiedenen Entwicklungssta-
dien befinden und ein voneinander zu unterscheidendes kommunikatives Leistungs-
vermögen besitzen. Eine kleine Zahl überdurchschnittlich entwickelter, sich in einem 
Professionalisierungsprozess befindlicher Blog-Magazine stehen einer ganzen Reihe 
weniger ausgebauter Weblogs gegenüber, in denen aufgrund ihres unregulierten Natu-
rells mit erheblichen Unterschieden im Hinblick auf Inhalt, Produktionsbedingungen 
und Aufmachung zu rechnen ist. 
8.1 Blogtypische Eigenschaften 
Mit Bezug auf ihr äußeres Erscheinungsbild bleiben Blog-Magazine dem Weblog-For-
mat verhaftet. Sie weisen die für Blogs typische Architektur auf, die auf einer Segmen-
tierung in Beiträgen beruht. Diese werden datiert, mit automatisch eingefügten sowie 
selbst hinzugefügten Metainformationen versehen und erscheinen umgekehrt chrono-
logisch, d. h. mit dem aktuellsten Eintrag an oberster Stelle auf der Startseite. Ältere 
Artikel werden automatisiert in ein Archiv eingeordnet. Neben dieses Sortierkriterium 
tritt häufig eine inhaltliche Strukturierung zur Gruppierung thematisch verwandter In-
halte, wodurch kürzlich erschienene und bereits archivierte Beiträge eine Gleichstel-
lung erfahren. Weitere konstituierende Elemente sind der Name und das Logo des 
Anbieters im Kopf der Website, eine Suchfunktion und die Integrierung einer Kom-
mentarfunktion unter jedem Beitrag sowie die darüber hinaus die Präsenz in diversen 
Social-Media-Kanälen, da eine breite Aufstellung die Vernetzung des Angebotes mit 
den Nutzern begünstigt.  
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8.2 Bezüge zum Massenkommunikationsmodell 
Umgekehrt übernehmen Blog-Magazine teilweise die Funktionsprinzipien der traditio-
nellen Massenkommunikation.  
Die eigenverantwortlich tätigen Medienschaffenden richten sich an ein in der Regel klar 
definiertes, potenziell jedoch unbegrenztes Zielpublikum und erbringen so kommunika-
tive Leistungen, wobei sie andere Öffentlichkeitsebenen erreichen, als die klassischen 
Medien der Massenkommunikation.  
Blog-Magazine sind keine von Einzelpersonen betriebenen Projekte, sondern werden 
von Laienpublizisten in prozessorientierter Zusammenarbeit produziert. Die verschie-
denen Charaktere mit entsprechend differenzierten Erfahrungshintergründen werden 
als Grundlage für kreative Prozesse und als Bereicherung verstanden. Die gemein-
schaftliche Produktionsarbeit ermöglicht eine umfassendere Themenabdeckung, wo-
durch ein Attraktivitätszuwachs des Angebotes erzielt werden kann. Nicht zuletzt führt 
die Arbeitsform der Kollaboration zu einer Reduzierung des individuellen Zeit- und Ar-
beitsaufwandes für jedes Gruppenmitglied.  
Die in ihrer Freizeit persönlich publizierenden Laien sind mehrheitlich Autodidakten, 
zwar medial geübt aber ohne journalistische Ausbildung. Unabhängig von ihrer perso-
nalen und finanziellen Ausstattung verinnerlichen die Akteure, sofern sie ein ernst zu 
nehmendes Blog-Magazin betreiben möchten, jedoch die für den journalistischen Be-
rufsstand geltenden Qualitätsansprüche und orientieren sich in der Aufbereitung ihrer 
Inhalte mehr oder weniger an journalistischen Konventionen. Denn „[e]s reicht nicht, 
mit Begeisterung zu schrieben [sic!], um Leser zu finden. Journalismus ist ein Hand-
werk, in welchem über viele Generationen und quer über Mediengattungsgrenzen hin-
weg Regeln entwickelt wurden, wie man publizieren muss, damit dies auch die Leser 
begeistert.“547 Die Akteure treten gewissermaßen in einer Doppelrolle auf, wobei sich 
laienpublizistische und journalistische Vorgehensweisen überlappen. Fähigkeiten, die 
die Autoren durch autodidaktisches Training erworben haben, werden von in vielen 
Fällen vorhandenen journalistischen Vorkenntnissen durch die Arbeit in klassischen 
Medienbetrieben ergänzt. Darüber hinaus üblich ist die Zusammenarbeit mit nebenbe-
ruflich tätigen, professionellen Journalisten, die die Laienpublizisten bei ihrem Vorha-
ben unterstützen. „Es hilft […], wenn man die Sprache des Print-Genres spricht. Im 
Blog geht mehr durch, da verzeiht der Leser Tippfehler und kleine Ungenauigkeiten. 
Gelernte Print-Journalisten sind da, im Idealfall, sehr viel genauer, was etwa die 
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Rechtschreibung, Bildrechte (!) oder Presserecht betrifft.“548 Die Annäherung an Stan-
dards des professionellen Journalismus wird nicht nur hinsichtlich der Aneignung einer 
allgemeinen journalistische Kompetenz deutlich, wozu die Vertrautheit mit journalisti-
schen Darstellungsformen sowie das Einhalten standardsprachlicher Ausdrucksformen 
beim Verfassen ihrer Texte zählt, sondern auch bezüglich einer Adoption redaktioneller 
Strukturen und Routinen.  
Charakteristisch für Blog-Magazine ist die redaktionelle Qualitätssicherung anstelle der 
im Social Web verbreiteten, nutzerseitig durchgeführten Kontrollmechanismen. Die 
teilnehmenden Autoren sind in einer sogenannten „virtuellen Redaktion“ organisiert, die 
nach journalistischem Vorbild gestaltet ist und den Mitarbeitern die Möglichkeit bietet, 
sich ortsungebunden auf digitalem Weg zu besprechen. Zusätzlich werden hierüber die 
entsprechenden Zuständigkeiten unter den Redaktionsmitgliedern vereinbart. Die Ar-
beitsteilung kann flexibel oder explizit erfolgen und richtet sich im Allgemeinen nach 
den individuellen Kenntnissen und Fähigkeiten sowie der verfügbaren Zeit jedes Ein-
zelnen.  
Im Gegensatz zu Weblogs im herkömmlichen Sinne kann bei Blog-Magazinen von ei-
ner verstärkten „Systematisierung der Kommunikation“ gesprochen werden. Dazu ge-
hört neben einem geregelten Veröffentlichungsrhythmus, der beim Rezipienten Erwar-
tungssicherheit herstellt und der fortwährenden Bereitstellung von Inhalten auch die 
permanente Betreuung der Website, die u. a. eine umgehende Reaktion auf Kom-
mentare und E-Mails einschließt.  
8.3 Neue Eigenschaften 
Neue Merkmale, die zugleich die Eigenständigkeit dieser modernen Kommunikations-
form belegen, weisen Blog-Magazine in der Kombination von blogtypischen Eigen-
schaften mit den Wesenszügen des klassischen Massenkommunikationsmodells auf. 
Die aus dieser neuartigen Verknüpfung resultierenden Attribute lassen darauf schlie-
ßen, dass Blog-Magazine sowohl in kommunikativer, inhaltlicher als auch in publizisti-
scher Hinsicht dem Modell der individualisierten Massenkommunikation entspre-
chen549.  
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8.3.1 Individual-  und Massenkommunikation 
Einerseits ermöglichen Blog-Magazine interpersonale Kommunikation, also einen 
durch Wechselseitigkeit gekennzeichneten Austausch zwischen einzelnen Individuen 
oder kleinen Personengruppen wie z. B. innerhalb des Kommentarbereiches (Indivi-
dualkommunikation). Auf der anderen Seite findet in ihnen eine einseitige, an ein po-
tenzielles Massenpublikum gerichtete Informationsübermittlung statt (Massenkommu-
nikation). Kommunikation erfolgt demnach gleichermaßen in einem zumindest teilöf-
fentlichen Raum, der entsprechend den Vorstellungen der Betreiber enger oder weiter 
gefasst sein kann. 
8.3.2 Personalisierung und Fachebene 
Blog-Magazine kennzeichnet die Selbständigkeit bei der Themenwahl und Formu-
lierung. Thematisch orientieren sich diese Publikationen vorwiegend an individuellen 
Relevanzkriterien der Betreiber, die ihre persönlichen Interessen verfolgen und sich 
dabei in der Regel weniger populären Themen widmen.  
In Form eines digitalen Tagebuches machen sich die Autoren mitunter selbst zum 
Thema und schreiben über private Erlebnisse, Gefühle und Erfahrungen. Zusätzlich 
verfügen Blog-Magazine über ein allgemein thematisches Profil. In vielen Fällen besit-
zen die Mitarbeiter dieser Onlineangebote besondere Sachkunde bzw. ein umfangrei-
ches Fachwissen aus schulischer, studentischer oder beruflicher Tätigkeit. Da der 
Klärungsbedarf bei den Rezipienten mitunter zeitlich begrenzt ist, sollte ein Kernthema 
gewählt werden, dessen Spektrum sich auf absehbare Zeit nicht erschöpft.  
Häufig decken Blog-Magazine Nischen ab, in denen es an reichweitenstarken, aktuel-
len oder qualitativ hochwertigen Fachmagazinen mangelt. Trotz ihres Nischencharak-
ters oder gerade deswegen, bedienen sie branchenspezifische Bedürfnisse der 
Öffentlichkeit möglicherweise besser als die einschlägigen spezialisierten Fachzeit-
schriften. „Man könnte Blogger […] als die ambitionierteren, weil: kompromissloseren 
Publizisten bezeichnen.“550 Nebenberufliche Autoren schreiben ungezwungener, da ihr 
Einkommen durch ihre hauptberufliche Beschäftigung abgesichert ist. Blog-Magazine 
können sich so als einzigartige Wissenssammlung profilieren und bei speziellen Nut-
zergruppen eine hohe Bekanntheit erreichen.  
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Über die Koexistenz von Personalisierung und Fachebene in Blog-Magazinen ergeben 
sich mit dem Aufheben der Trennung von Meinungsäußerung und sachlicher Ausei-
nandersetzung neue mediale Praktiken. Ihr subjektiver Charakter äußert sich durch 
das Vertreten eigener Standpunkte, die unter Verwendung netztypischer und neuarti-
ger medialer Ausdrucksformen und eines autorenspezifischen Sprachgebrauchs fest-
gehalten werden. Hierüber kann sich das im Kapitel 6.6 beschriebene Gefühl der 
Verbundenheit der Rezipienten mit dem Autor einstellen. Daneben veröffentlicht die 
Redaktion Inhalte, bezüglich der sie sich an journalistischen Techniken und Darstel-
lungsformen bedient und beim Verfassen ihrer Texte in höherem Maße die im Journa-
lismus geltenden Gütekriterien berücksichtigt. In beiden Fällen nutzen die Akteure die 
gesamte Bandbreite multimedialer Elemente.  
8.3.3 Einwegkommunikation und Rezipientenpartizipation 
In Blog-Magazinen sind Funktionen implementiert, die sowohl der Interaktion der Be-
treiber mit den Lesern als auch der Kommunikation der Nutzer untereinander dienen. 
Neben der Zurverfügungstellung eines Kommentarbereichs, der nutzerseitige Stellung-
nahmen zulässt und zugleich den Zweck eines Diskussionsforums erfüllt, erhalten Re-
zipienten die Gelegenheit, mit einem selbst verfassten (Gast-)Artikel sowie durch 
Einsenden von Bild-, Audio- und Videomaterial an der Produktion des Blog-Magazins 
mitzuwirken. Indem die Stammautoren eigene, redaktionell aufbereitete Beiträge ver-
öffentlichen und zum anderen Inhalte teilweise von der Nutzerschaft beziehen wird die 
Überschneidung von Einwegkommunikation (One-to-Many) und Rezipientenpartizipa-
tion (Many-to-Many) deutlich. Im Gegensatz zu der in den Massenmedien üblichen 
Praxis wird den Lesern in Blog-Magazinen nicht nur die Möglichkeit zur Rückmeldung 
gegeben, sondern überdies die Überwindung der klassischen Zweiteilung zwischen 
Sender und Empfänger angestrebt. Ziel des kollaborativ zusammengetragenen, me-
dialen Datenbestandes ist eine Vergrößerung des inhaltlichen Angebotes und damit ein 
Zugewinn an Popularität.  
8.4 Perspektive 
Die Betreiber von Blog-Magazinen verfolgen nicht nur die Absicht, das Leistungsver-
mögen ihres Projektes u. a. durch Personalzugänge, die Nutzbarmachung des Poten-
zials der Leserschaft und Werbeeinnahmen stetig zu erhöhen, sondern betrachten ihre 
laienpublizistische Tätigkeit auch als persönliche Entwicklungschance. Blog-Magazine 
sind in gewisser Weise „kulturtragend“ und zeigen in ihrer Rolle als Vorreiter im Be-
reich alternativer Kommunikationsformen durch kontinuierliche Weiterentwicklung, wie 
sich Inhalte, verglichen mit traditionellen Medienstrukturen, auf unkonventionelle Art 
und Weise recherchieren, aufbereiten, verbreiten und auch vermarkten lassen können. 
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Im langwierigen Etablierungsprozess, dem hohen Pflegeaufwand und den erschwerten 
Bedingungen im Randbereich des Onlinejournalismus zur Deckung der laufenden 
Kosten liegt begründet, weshalb derartig ausgebaute Angebote eher die Seltenheit 
sind.  
Nicht zuletzt sollte diese Bachelorarbeit verdeutlichen, dass Blog-Magazine als eine 
durchaus interessante Erscheinung für die Publizistikwissenschaft zu bewerten sind. 
Der im Rahmen dieser Untersuchung erarbeitete Kriterienkatalog ist auch auf andere 
Angebote im Social Web anwendbar, die nicht Bestandteil dieser Arbeit waren und 
ebenfalls mit entsprechenden Merkmalen ausgestattet sind, die sie als Blog-Magazine 
identifizieren. Die vorliegende Auseinandersetzung erhebt keinen Anspruch auf Voll-
ständigkeit und soll daher auch als Anstoß dienen, weitere Untersuchungen anzustel-
len, um Kenntnisse zu vertiefen und/oder zukünftige Entwicklungen zu dieser neu 
herausgebildeten Kommunikationsform Blog-Magazin aufzunehmen. 
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